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La presente investigación titulada “La relación entre el visual merchandising y la decisión de 
compra de los clientes de la tienda de ropa detallista, Arequipa, 2018.”, la cual tiene como 
objetivo general analizar la relación entre el visual merchandising y la decisión de compra de 
los clientes de la tienda de ropa detallista, Arequipa. Para lo cual se adoptó un diseño de tipo 
descriptivo y correlacional, lo cual nos sirvió para medir la correlación que existe entre las dos 
variables.  La población estuvo conformada por una población infinita según la tienda de ropa 
detallista, se utilizó una muestra de 384 clientes que efectuaron la compra, se seleccionó 
como instrumento la encuesta en donde se realizó un cuestionario estructurado y fue aplicado 
de manera correcta, de los cuales se obtuvo la información requerida. Después de procesar 
los resultados mediante el programa SPSS 23 y de compararlo mediante el RHO de Spearman 
se obtuvo como resultado final RHO= ,739 y p valor igual a 0.000 (p<0.05), con lo cual 
concluyo la relación considerable que se da en el visual merchandising y la decisión de compra 
de los clientes de una tienda de ropa detallista, Arequipa. Por lo que se concluye que una 
variable se relaciona con la otra, acrecentando el índice de compra bajo los estímulos 
indirectos de la tienda. 






The present investigation entitled "The relationship between the visual merchandising and 
the purchase decision of the customers of the clothing store retailer, Arequipa, 2018.” which 
has as its general objective to analyze the relationship between visual merchandising and 
the purchase decision of the customers of the retail clothing store, Arequipa. For which a 
design of descriptive and correlational type was adopted, which helped us to measure the 
correlation that exists between the two variables. The population consisted of an infinite 
population according to the store of retail clothing, a sample of 384 customers who made 
the purchase was used, the instrument was selected as the survey where a structured 
questionnaire was carried out and was applied correctly, of which the required information 
was obtained. After processing the results using the SPSS 23 program and comparing it 
with Spearman's RHO, the result was RHO =, 739 and p value equal to 0.000 (p <0.05), 
which concluded the considerable relationship that exists in the visual merchandising and 
the purchase decision of the customers of a retail clothing store, Arequipa. So it is concluded 
that one variable is related to the other, increasing the purchase rate under the indirect 
stimuli of the store. 
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Actualmente, en nuestra sociedad de consumo se ve en los clientes una marcada realidad 
que cumple la frase que indica “Todo entra por los ojos”, es por tal motivo que las empresas 
que ofrecen y brindan un tipo de servicio tienen que estar alerta constantemente a poder 
identificar el interés de sus clientes. Fue precisamente por este motivo, que desde entonces 
existe el visual merchandising, que es la razón principal por la que compradores y 
consumidores se ven tentados a visitar, entrar o comprar en un determinado punto de 
venta, la atracción del desarrollo de la tienda tanto por fuera como por adentro es que 
cumple con el desarrollo del visual merchandising que de una forma u otra lleva a la compra 
directa e indirecta. 
Según (Puello, 2016) nos indicó que el visual merchandising son todos aquellos procesos 
que se implantan de forma indirecta en la mente del consumidor, las cuales incluyen los 
elementos que propone la tienda, tanto como los espacios que se asignan a cada pasillo, 
escaparates y demás que tengan que intervenir con la relación de producto–cliente, tanto 
como descuentos y promociones en la mercancía presentada, en conclusión será el 
encargado de ayudar al cliente a realizar una buena elección de compra, puesto que lo 
llevará a elegir un artículo adecuado que cumpla con sus expectativas iniciales de compra. 
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Lo que se buscó en el presente trabajo de investigación, es informar sobre la relación 
existente del visual merchandising y la decisión de compra que tomaron los clientes de la 
tienda de ropa detallista, por tanto, se consideró como dimensiones de vital importancia la 
relación que hay entre la arquitectura exterior, arquitectura interior, la ambientación, los 
tiempos de presentación y el marketing en el establecimiento. 
Se buscó estudios similares, los cuales se deben hacer más continuamente para que así 
las empresas que constituyen los centros comerciales existentes en Arequipa cuenten con 
un estudio novedoso y de vanguardia aplicada en el ámbito local, que le permitiese 
identificar oportunidades de crecimiento mediante el uso óptimo del visual merchandising, 
ya que es una herramienta promocional que nos ayuda a poder vender un determinado 
producto o servicio de forma eficaz entre la población de consumidores que atienden. 
El presente trabajo está estructurado de la siguiente manera: 
El capítulo 1, se realizó la descripción del inconveniente de la investigación, para poder 
plantear el problema general y los  problemas específicos que tienen en la tienda de ropa 
detallista – Arequipa, en donde se habló sobre la influencia que existen entre ambas 
variables y del problema actual que tiene la tienda de ropa detallista, la cual no cuenta 
técnicas comerciales correctas que permitan presentar a la tienda en las mejores 
condiciones o presentan diferentes cualidades que puedan captar el interés del cliente, lo 
cual interfiere en la intención de  decisión de compra. 
En el capítulo 2, está los fundamentos teóricos que darán veracidad a la presente 
investigación, en el cual se indagó sobre teorías de diferentes autores, pero para la 
presente investigación hemos considerado para la variable visual merchandising el autor 
Palomares (2009), el cual nos muestra estrategias del marketing directo, el cual se enfoca 
en la adecuada muestra y distribución de productos de un determinado establecimiento 
cuya finalidad es llamar la atención de los consumidores, obtener una rentabilidad y 
motivarlos a la decisión de compra. Para esta variable el autor escogido es Philip Kotler 
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(2008), el cual indico que existen diferentes etapas para que un consumidor llegue a la 
compra del producto, para lo cual se debe reconocer las exigencias y necesidades que el 
consumidor tiene antes y después del acto de la compra. 
En el capítulo 3, se realizó la descripción del ámbito de la investigación, para la cual se le 
dio un enfoque cuantitativo no experimental ya que se vio la relación que existe entre 
ambas variables, para esto se realizó un cuestionario estructurado el cual conto con 43 
preguntas, las cuales se realizaron en base a los indicadores correspondientes a cada 
variable y fueron aplicados a los clientes que efectuaron compras en la tienda. 
En el capítulo 4, se reportó los resultados de la investigación, los cuales se obtuvieron 
después de haber aplicado la pesquisa correspondiente, en donde se mostró el cálculo 
porcentual de cada ítem. Posteriormente se desarrolló la incongruencia de la hipótesis 
planteada. 
En el capítulo 5, se realizó el debate de los resultados obtenidos, donde se comparó y 
discutió los resultados y procedimientos con los otros autores, además de las conclusiones 













EL PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 
 
1.1. Descripción del problema 
Se sigue viviendo en una sociedad llamada “La Sociedad de Consumo”, en donde se 
ha visto que el comercio se ha incrementado a nivel mundial, es por ende que al haber 
tanta oferta y demanda las diferentes empresas han tenido que experimentar diversos 
cambios para poder así adecuarse a las exigencias y expectativas de sus 
consumidores. Estos están en la búsqueda de productos innovadores. Esto empezó 
con el desarrollo económico del mercado actual, donde la oferta desarrolló su propia 
demanda adecuada a las necesidades actuales del mercado. 
Fue en ese instante en que las tiendas por departamento y centros comerciales 
decidieron darle más énfasis a la promoción de sus productos a través de la publicidad, 
llevando a sus clientes a diferenciarlos de la competencia. 
Un elemento imprescindible que tuvieron que adoptar las tiendas, fue invertir más en 
el visual merchandising. Ya que se vio una gran afluencia de competidores e 
imitadores de productos ya establecidos. Con el tiempo se evaluó que ya no era tanto 
la calidad del producto, sino la forma en que la tienda lo presentaba al cliente, para de 
este modo motivarlo a la toma de decisión de compra. 
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Tales exigencias llevaron a las tiendas por departamento a que tengan que estar 
prestas a las necesidades que los clientes presentan, adecuándose a la cultura y sub-
cultura de donde se encuentra ubicado el establecimiento comercial. Por tanto, cada 
uno de los métodos aplicados por el visual merchandising optimiza el proceso de 
venta, para así lograr que la compra sea el acto más fácil para el cliente. 
En el Perú también se ha manifestado diferentes transformaciones en sus normas de 
consumo, estos cambios han influenciado en la forma de vida de las personas y 
experimentando cambios en cuanto a sus preferencias. Actualmente en el Perú está 
en un proceso de desarrollo ya que no hay una gran cantidad de centros comerciales 
a comparación de otros países como por ejemplo Ecuador y Chile (Aguirre, 2009). 
Para la (ACCEP) que es la Asociación de Centros Comerciales del Perú, que fue 
creada en junio del 2011, según las diferentes estadísticas el número de centros 
comerciales se incrementa cada año, ya que el Perú es considerado el lugar favorito 
de los retails regionales e incluso a nivel mundial, lo cual hace que acreciente el turismo 
y por ende se incremente el empleo.   
El problema del visual merchandising y su relación con la decisión de compra de los 
clientes de una tienda de ropa detallista – Arequipa, se podría dar debido a que no 
existen las técnicas comerciales correctas que permitan presentar a la tienda de ropa 
detallista en las mejores condiciones o presentar distintas opciones que puedan atraer 
el interés de los clientes. El visual merchandising es cada vez más trascendental.  
Es por ello, que la tienda en la región Arequipa, debe presentar las condiciones 
adecuadas para brindar un buen servicio. Siendo estos aspectos de gran importancia 
para el cliente al momento de elegir la tienda donde realizará sus compras, 
incentivando al consumidor para que estos frecuenten los centros comerciales, 




La región Arequipa es considerada como la segunda ciudad más representativa en el 
ámbito del comercio e inversión privada, ya que tiene una gran afluencia turística y 
parte de la comida más sofisticada del cono sur del Perú. Es por eso que las empresas 
están enfocadas en desarrollar la implementación del visual merchandising, con esto 
buscan usar nuevas formas de ordenar cada sección del establecimiento, una nueva 
forma de captar el interés de las personas; para que el cliente se sienta atraído hacia 
el establecimiento, para que se aventure a entrar y comprar. Esta investigación estará 
enfocada hacia la conducta del cliente en su compra y así poder analizar cómo es que 
se sienten influenciados por los trabajos de visual merchandising que la tienda de ropa 
detallista maneja. 
Para Songel (2008) nos indicó que, en el mundo empresarial, el merchandising tendrá 
una aplicación efectiva, siempre y cuando se dé a presentar lo que sucede en los 
negocios. Se debe de incluir dentro de esto las presentaciones de los escaparates y 
los pasillos donde se vende, dar a conocer cuáles son los efectos que tienen las 
promociones sobre las exigencias de sus clientes. Es por tal motivo que el autor 
sugirió, optimizar la presentación de la mercancía y así lograr que el cliente tenga la 
facilidad para identificar la marca, lograr el crecimiento de las compras por impulso, 
captar compradores nuevos y acrecentar la movilidad de la mercancía. 
1.2. Formulación del problema 
1.2.1.  Pregunta general 
¿Cuál es la relación que existe entre el visual merchandising y la decisión de 
compra de los clientes de la tienda de ropa detallista, Arequipa, 2018? 
1.2.2.  Preguntas específicas 
 ¿Cuál es la relación que existe entre la arquitectura exterior y la decisión de 
compra de los clientes de una tienda de ropa detallista, Arequipa, 2018? 
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 ¿Qué relación existe entre arquitectura interior y la decisión de compra de los 
clientes de una tienda de ropa detallista, Arequipa, 2018? 
 ¿Cómo se relaciona la ambientación y la decisión de compra de los clientes 
de una tienda de ropa detallista, Arequipa, 2018? 
 ¿Existe relación entre los tiempos de presentación en la decisión de compra 
de los clientes de una tienda de ropa detallista, Arequipa, 2018? 
 ¿Cómo se relaciona el marketing en el punto de venta y la decisión de compra 
de los clientes de una tienda de ropa detallista, Arequipa, 2018? 
1.3. Objetivos de la investigación 
1.3.1 Objetivo general 
 Analizar la relación entre el visual merchandising y la decisión de compra de 
una tienda de ropa detallista, Arequipa, 2018. 
1.3.2 Objetivos específicos 
 Determinar la relación entre la arquitectura exterior y la decisión de compra 
de los clientes de una tienda de ropa detallista, Arequipa, 2018. 
 Conocer la relación entre la arquitectura interior y la decisión de compra de 
los clientes de una tienda de ropa detallista, Arequipa, 2018. 
 Establecer la relación entre la ambientación y la decisión de compra de los 
clientes de una tienda de ropa detallista, Arequipa, 2018. 
 Describir la relación entre los tiempos de presentación y la decisión de 
compra de los clientes de una tienda de ropa detallista, Arequipa, 2018. 
 Determinar la relación entre el Marketing en el punto de venta y la 




1.4. Justificación de la investigación  
Justificación teórica: El presente estudio es importante porque ahondará información 
a las empresas acerca del interés del visual merchandising y su relación en la decisión 
de compra de los clientes, como también la importancia de la arquitectura exterior, 
arquitectura interior, la ambientación, los tiempos de presentación. Incluyendo a la 
promoción que se da en el punto de venta. Siendo este a la vez un tema que promueve 
el interés de los alumnos de carreras relacionadas a enfocarse más por estas 
problemáticas. También, servirá como un antecedente investigativo verídico y de 
calidad para futuras investigaciones que se relacionen con el tema tratado. 
Justificación social: El presente estudio es trascendental, ya que servirá para 
demostrar a las empresas la importancia visual merchandising y la relación que existe 
en el proceso que tienen los clientes para realizar una compra en la tienda de ropa 
detallista. Este será de vital importancia para que las empresas brinden a sus clientes 
un ambiente atractivo y cómodo, donde el cliente viva una experiencia amena dentro 
de la empresa; teniendo en cuenta estrategias que ayuden a lograr este objetivo. 
Justificación práctica: El desarrollo de la presente investigación será importante para 
conocer si se halla influencia entre las variables mencionadas. Este estudio será 
necesario dado que, sin un análisis adecuado no podrá plantearse procedimientos que 
lleven a solucionar la problemática planteada. 
1.5 Limitaciones de la investigación 
Se ha identificado a priori que las principales limitaciones en la investigación podrá ser 
el acceso a información. Debido a que efectivamente al encontrar información sobre 
las variables de visual merchandising y de la decisión de compra, no hay mucha 












2.1.  Antecedentes del estudio 
 
2.1.1. Antecedentes internacionales 
 
Ramírez (2014) trabajó en una investigación que lleva por nombre “Modelo 
conceptual para determinar el impacto del merchandising visual en la decisión 
de compra que se realiza en el origen de la venta, de la ciudad de 
Bucaramanga”, tuvo como objetivo general determinar el impacto del 
merchandising visual en la decisión de compra de los clientes que asisten en 
la tienda ubicada en la ciudad de Bucaramanga. Esta investigación la realizaron 
en las principales tiendas por departamentos de la localidad de Bucaramanga 
– Colombia. La metodología aplicada ha sido la observación y también 
mediante la encuesta, las que fueron aplicadas a visitantes o usuarios de los 
centros comerciales más destacados. La intención en realizar el estudio 
correspondiente de los resultados alcanzados y al final concluir con la 
disposición del modelo ideal, en su conveniente validación de registro. El 
ejemplo desarrolla elementos fundamentales ya que determinará el proceso de 
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demanda; considerando la ambientación del establecimiento, los 
colaboradores de la tienda y la forma de divulgación. Después de haber 
procesado los resultados, se vio que un 28% de consumidores la generalidad 
varia  o decide comprar por consecuencia de la propaganda  que emite la 
empresa, también se vio que un 61% de las personas varían su opinión de 
manera accidental, por lo cual se concluyó, que se debe crear el hábito de ”la 
compra célebre” de los consumidores, ya que con esto disfrutarán un mayor 
impacto de la toma de determinaciones en las que los clientes puedan escoger 
a simple vista un lugar determinado donde comprar . 
Gordillo (2014) realizó el trabajo de investigación que lleva por nombre “Análisis 
descriptivo de las tácticas de visual merchandising realizadas en las tiendas de 
la ciudad de Cali en el año 2014” en Colombia, tuvo como objetivo general 
delinear los métodos de visual merchandising, útiles en los establecimientos de 
la ciudad de Cali. El método e instrumento usado en la investigación fue la 
entrevista y la observación, la cuales fueron aplicadas a la persona encargada 
de extender los métodos del merchandising visual, donde se concluyó que las 
tiendas deben de contar con elementos que les permita ser identificadas, 
teniendo como base puntos estratégicos preparados para atraer al cliente.  
Rodríguez (2015) realizó el trabajo que lleva como título “Influencia del visual 
merchandising en el volumen de ventas en el súper “Las Segovias” en la ciudad 
de Estelí, en el año 2015” en la ciudad de Nicaragua. Dicha investigación tuvo 
como objetivo general, determinar la influencia del visual merchandising en el 
volumen de ventas en el súper “Las Segovias “. En su trabajo se utilizó el 
método de la entrevista, la cual se hizo a los jefes encargados del área. 
Después de haber procesado los resultados se comprobó la hipótesis 
planteada, en donde se determinó que no hay un uso seguro del visual 
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merchandising, por tanto, se concluyó que el súper debe de fortalecer el visual 
merchandising de su establecimiento para que así pueda incrementar la 
compra de sus productos además de satisfacer las exigencias de sus clientes. 
González (2015) este autor trabajo en una investigación que tiene por nombre: 
“La importancia del merchandising como estrategia de comunicación y ventas: 
caso práctico Leroy Merlín” en Segovia, España. Tuvo como objetivo general 
estudiar la estrategia del merchandising de la empresa Leroy Merlín, la 
metodología fue descriptiva correlacional donde se utilizó como instrumento la 
encuesta, la cual fue realizada a todos los colaboradores de la empresa Leroy 
Merlín, la cual sirvió para contrastar el resultado final con la hipótesis planteada. 
Después de procesar los resultados se determinó que las herramientas de la 
empresa se emplean con la finalidad  de mejorar un negocio mediante un 
adecuado servicio y así poder poner sus productos en primer lugar frente a las 
diferentes marcas de la competencia, habiéndose planteado la hipótesis de la 
investigación  en cuanto a la importancia que tiene el  merchandising como una 
habilidad empresarial, además del uso y las distintas opciones de adecuarlo 
teniendo en cuenta las características de la empresa., se determinó que al ser 
el merchandising una estrategia de venta debe de contar con todos los factores 
que logren llamar la atención del cliente para así hacer que ingrese al 
establecimiento y pueda concluirse en el  acto de compra.  
Aguirre, Hurtado, Chávez (2017) trabajaron en una investigación que lleva por 
nombre “El merchandising como un factor en construcción de marca”, llevado 
a cabo en, dicho estudio consideró como objetivo general, Estudiar, identificar 
y referir los métodos del merchandising visual en la edificación de la marca, 
como locales, regionales y nacionales. El método que uso para este estudio fue 
de tipo correlacional descriptivo, donde requieren a la elaboración de cedulas 
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bibliográficas. Dicho estudio llego a la conclusión de que el visual 
merchandising, es un procedimiento de intercomunicación utilizada para el 
push de productos, es muy necesario para la construcción de la marca, ya que 
cada vez son más los componentes que complementan al mensaje que se 
quiere emitir al cliente con la finalidad de rememoración. 
2.1.2. Antecedentes nacionales 
Ruelas (2015) realizó un estudio que llevo como nombre “visual merchandising 
y su relación con la toma de decisiones de los consumidores en las principales 
tiendas de ropa del distrito de Huánuco 2015”, la cual tuvo como objetivo 
general identificar la relación que existe entre el visual merchandising y la toma 
de decisiones de los consumidores en las principales tiendas de ropa del distrito 
de Huánuco 2015,  la investigación  adoptó los principios establecidos en el 
método científico, usó el modelo aplicado, de tipo correlacional y cuasi-
experimental, cuyo propósito general estuvo regido en la determinación del 
vínculo existente entre “merchandising visual” y “obtención de decisiones” en 
usuarios de establecimientos de venta de indumentaria del distrito de Huánuco, 
donde estuvieron aludidos los elementos causantes de un comportamiento 
determinado en los usuarios. Asimismo, resultó imprescindible enfatizar que las 
valoraciones atribuidas al visual merchandising; su arquitectura tanto por fuera 
como por dentro, las zonas de exhibición lineal, la promoción en áreas de 
negociación, así como las señales respectivamente deberán considerarse 
adecuadamente por las empresas, de este modo podrán introducirse en 
sectores tales como los de vestuario, calzado, además obtendrán conocimiento 
sobre la motivación en la decisión de compra de sus compradores. Este estudio 
es desarrollado en la ciudad de Huánuco, por otro lado, se considera en la 
muestra a los usuarios de tiendas comerciales de indumentaria. El proyecto fue 
ejecutado de modo victorioso, al contar con la participación y compromiso de 
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dichos usuarios. Respecto a su clasificación de edades consideradas para la 
muestra. La información extraída a partir del trabajo de campo se analizó e 
interpretó subsiguientemente y fue sujeta a discusión teniendo en cuenta como 
dimensión a los antecedentes, los fundamentos teóricos y las hipótesis 
respectivamente. La investigación finalizó con la presentación de conclusiones 
y recomendaciones, esperando su contribución empresarial y estudiantil, del 
mismo modo poniéndose a disposición de acogerse a sugerencias y aportes. 
Lozada (2015) realizó una investigación que lleva como título “Fundamentos de 
la táctica de visual merchandising realizada por Topitop al shopper hombre de 
(NSE) Nivel socio económico C, entre los treinta años a más identifican que 
motivan al instante de comprar en los establecimientos localizadas en el Jirón 
de la Unión”. Dicha investigación tuvo como objetivo general, identificar los 
factores característicos en cuanto a tácticas en el visual merchandising puesto 
en marcha por Topitop. La investigación fue de tipo cualitativa descriptiva, 
donde se desarrolló una técnica representada en una entrevista estructurada 
dirigida a la representante de visual merchandising en el establecimiento 
Topitop, del mismo modo a expertos en este ámbito. En el proceso, el tema 
será presentado en tres segmentos: Iniciando con la introducción y 
prosiguiendo con los capítulos que constan en primer lugar por el marco teórico, 
en segundo lugar, el método utilizado para el estudio y por último se presentó 
los resultados. Posterior a los capítulos mencionados se exponen las 
conclusiones de la investigación, seguidas de la discusión y secuelas para la 
administración. Lo fundamental en el estudio radica en responder a la 
argumentación planteada, la cual estudia los factores característicos en cuanto 
a tácticas en el visual merchandising puesto en marcha por Topitop, en donde 
se señaló que el shopper posee influencia sobre la acción de compra, asimismo 
se manifestó la hipótesis propuesta, donde se muestra nociones respecto al 
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modelo interior, el modelo exterior, así como el marketing de ámbito sensitivo 
en el sitio de despacho. Por consiguiente, el propósito del estudio reside en 
mostrar los principios. A fin de alcanzar dicho propósito, se expone la siguiente 
propuesta, la cual comenzó con la presentación del marco teórico con el objeto 
de apoyar bases de enfoque conceptual y exponer factores referentes a 
estrategias del visual merchandising (diseños interior y exterior, marketing 
sensorial), asimismo se expresó el retail característico de Topitop, precisando 
el concepto de shopper al igual que su modelo en correspondencia a compras, 
además del desarrollo en el transcurso de la acción de compra, consiguiendo 
resultados de una y dos variables respectivamente. A partir del estudio 
elaborado y los resultados conseguidos, se puede resolver que en base a las 
características del visual merchandising, el shopper de sexo masculino de 
NSE-C con edad de 30 a 50 años interviene inmediatamente al realizar la 
acción de compra en Topitop; siendo el diseño exterior e interior, 
adicionalmente del marketing sensitivo en el establecimiento de compra, 
aunque en niveles diferentes. 
Reyes (2016) realizó una investigación que lleva como título “Incidencia del 
marketing visual en la decisión de compra del cliente shopper y el consumidor 
buyer de tiendas por el departamento de la ciudad de Piura en el año 2016.” 
Para dicha investigación se planteó el siguiente problema: ¿De qué manera el 
visual merchandising influye en la decisión de compra de los consumidores 
shopper y buyer de los establecimientos que se encuentran en la ciudad de 
Piura en el año 2016? la investigación planteó como hipótesis general: El visual 
merchandising es positivo a la hora de determinar la compra de los 
consumidores de las tiendas shopper y buyer de la ciudad de Piura en el año 
2016. Consideró como propósitos característicos: determinar las conductas de 
interés por parte del consumidor shopper y buyer del comercio departamental 
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de Piura, así como reconocer los componentes de visual merchandising 
exterior y los componentes del visual merchandising del consumidor que ha 
realizado mayor cantidad de compras. Para dicha investigación se usó una 
muestra que está constituida por 948 clientes. Se utilizó un diseño descriptivo, 
además de la encuesta, la cual se usó para recolectar información precisa. 
Después de procesar los resultados se llegó a la determinación que el visual 
merchandising posee la manera precisa para determinar las compras que 
tienen los consumidores de las tiendas de la ciudad de Piura. Por lo cual, el 
estudio confirmó que los elementos que aplica el merchandising visual son 
esenciales para la determinación de compra de los clientes, que han sido objeto 
del estudio que se realizó. 
Montoya (2017) realizó una investigación que lleva como título “Percepción del 
Visual merchandising según los clientes que acuden a la tienda Oechsle del 
distrito de Trujillo en el año 2016” dicha investigación tuvo como objetivo 
general, establecer la apreciación del merchandising visual de los compradores 
de la tienda Oechsle de la provincia de Trujillo en el año 2016. La metodología 
usada para dicho estudio fue descriptiva, no se manipularon las variables de 
investigación, por lo cual es no experimenta y estuvo enfocado según las 
teorías de medición e investigación de la variable visual merchandising. 
También se adaptó encuestas a 139 clientes los cuales  habitualmente van a 
los establecimientos de Oechsle de la provincia de Trujillo en el año 2016, para 
mandar a acordar el estudio se realizó  una muestra piloto a unos 20 individuos 
que acudieron al establecimiento Oechsle, como también a los elementos 
utilizados que fue el formulario (cuestionario de 20 preguntas) y también una 
guía de observación, finalmente se determinó que hay una adecuada 
capacitación hacia los clientes de la tienda Oechsle. 
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Saavedra (2017) realizo una investigación titulada “El merchandising visual y 
su influencia en el comportamiento del consumidor de una tienda retail de 
artículos de electrónica menor en el C.C. Real Plaza de la ciudad de Trujillo, en 
el año 2017”, la cual consideró como objetivo general establecer la influencia 
del visual merchandising en la conducta del cliente en una tienda que realiza la 
venta de artículos electrónicos menores en la ciudad de Trujillo. Dicho estudio 
trato de demostrar cómo esta tienda puede influenciar a que los clientes puedan 
optar por la compra, tanto por primera impresión de la arquitectura externa del 
establecimiento o a través de la arquitectura interior del establecimiento. El 
inconveniente de la averiguación se refiere a la siguiente pregunta que se 
realizó ¿Cómo se da la influencia del visual merchandising en la conducta del 
cliente en una tienda de artículos en electrónicos menores en la ciudad de 
Trujillo en el año 2017? y cuya hipótesis fue: “El merchandising visual influye 
de forma positiva en el comportamiento del cliente una tienda de artículos en 
electrónicos menores en la ciudad de Trujillo”. Las dos variables usadas fueron: 
el comportamiento del consumidor y el visual merchandising, dicha 
investigación fue descriptiva correlacional además de transversal. Se aprobó 
una muestra constituida por: varones y damas entre veinte y cincuenta y nueve 
años de edad ya que son los que normalmente acuden a la tienda. Al ser la 
población muy grande se realizó la fórmula que indico la muestra de 484 
personas, a los cuales se les aplico el instrumento que fue una encuesta 
estructurada, después de procesar los resultados se concluyó que el visual 
merchandising tiene influencia sobre los clientes. 
2.1.3. Antecedentes locales 
 
Regalado, Berolatti, Martínez y Riesco (2013) trabajaron la investigación que 
lleva por nombre “la afinidad competitiva y formación de marca para la ciudad 
29 
 
de Arequipa”, este  trabajo de investigación tuvo como objetivo general valorar 
la semejanza competitiva de la provincia de Arequipa, exponer una proposición 
y fomentar la marca ciudad, dado que consideró que esto podrá aportar a tener 
un mejor entendimiento de los criterios que se tomaran acerca del 
merchandising, place marketing y ver la forma de que estos conceptos sean 
proporcionados para el servicio de la formación de las diferentes ciudades que 
hay en el país. El diseño del estudio fue de tipo explicativo y se consideró como 
población a 917 personas, se utilizó cuestionarios estructurados para así tomar 
una muestra probabilística, dicha encuesta se hizo a través de cuestionarios 
con interrogantes concretas. En la contratación de la formulación de la hipótesis 
se planteó como conocer la relación de ambas variables en diferentes 
consumidores, dicha hipótesis se dio en forma positiva, lo cual se corroboro 
mediante la prueba estadística chi-cuadrado. Por tanto, se concluyó que para 
capturar la atención del cliente hacia el punto de venta, se deberá realizar el 
uso correcto de merchandising, éste se realizara tanto en la parte interna y 
externa del establecimiento volviéndola atractiva para el ingreso del cliente 
como es color, iluminación, sonido, etc. Lo que culminara en la compra de un 
producto determinado. 
Quintanilla y Zúñiga (2015) trabajaron en una investigación que lleva como 
nombre “Diseño y realización de un manual de visual merchandising y 
escaparatismo, dirigida al personal del área textil, de una tienda por 
departamento. Caso: Estilos Lambramani, Arequipa, 2015”. Es un proyecto 
desarrollado con respecto a la empresa arequipeña “Estilos” ocupada en el 
sector retail durante 25 años. Dicha empresa tiene sus inicios a partir de una 
boutique modesta ubicada en el cercado de la ciudad de Arequipa, 
gradualmente fue evolucionando, consiguiendo su expansión a diferentes 
ciudades de nuestro país. El progreso consecuente en el sector le generó 
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beneficios respecto a la inversión de establecimientos internacionales en esta 
ciudad, ocasionando que diversas tiendas sigan un formato moderno 
competitivo. El visual merchandising es considerado como una herramienta 
esencial en el progreso respecto al aspecto de un establecimiento retail, por 
medio de técnicas como la exposición de sus productos de manera visual, 
produciendo una moda original, evidenciando la identidad del establecimiento. 
Por medio de la decoración, la distribución y ornamentación. Se proporciona 
vitalidad a un negocio, actualmente el secreto para captar la preferencia de los 
usuarios radica en convertir sus compras en inolvidables. El estudio sugiere la 
instauración de una guía de visual merchandising con el fin de que la 
organización produzca una homogeneización respecto a su imagen, su 
distribución y conservación del local, con la finalidad de optimizar la imagen y 
posición respecto a la noción de sus usuarios. 
Montero y Torres (2016) llevó a cabo un estudio respecto al “Comportamiento de 
compra en clientas de la tienda Ripley del Mall Aventura Plaza, Arequipa, 2016” 
el cual tiene el propósito de la identificación de requerimientos que prioricen 
dichas clientas, así como la definición de maneras de pesquisa de información 
realizada por las mismas, obtención de información respecto a su manera de 
evaluación de información referente a elecciones previas a su determinación de 
compra, precisión de particularidades y descripción de su proceder. Fue 
empleada como técnica la encuesta, considerando la muestra equivalente a 400 
individuos. Se resuelve que la insuficiencia de estima es un factor prioritario en 
los requerimientos de compra en las clientas. La pesquisa de información activa 
realizada por las usuarias está sujeta al tipo de artículo, riesgo y coste que 
presenten los mismos, donde se desarrolla una evaluación del dicho artículo 
considerando precio y calidad. 
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Checasaca (2016) en su estudio “Importancia de la integración del idioma 
quechua en publicidad televisiva en los principales productos andinos tipo 
grano para determinar la decisión de compra en pobladores de los distritos de 
Arequipa Metropolitana primer trimestre 2016” tuvo como finalidad definir la 
relevancia de la inserción del idioma quechua en la promoción televisiva 
respecto a los productos alimenticios andinos de tipo grano tales como: el maíz, 
la quinua, la cañiwa a fin de precisar la disposición de compra en dichos 
pobladores. El método empleado fue correlacional, con base en la técnica de 
encuesta y escala de Likert. La unidad de muestra está representada por 401 
ciudadanos en los principales distritos de la ciudad y tres gerentes de canales 
televisivos. Concluyendo que es relevante dicha inclusión del idioma quechua 
en la publicidad televisiva de productos andinos, asimismo los mensajes 
presentados en la publicidad poseen influencia en la de decisión para cada 
ciudadano al utilizar diversas técnicas de marketing a fin de intervenir en su 
decisión a través del spot televisivo, siendo el formato que atrae la atención 
mayormente al elegir productos alimenticios. 
2.2  Bases teóricas 
2.2.1  Visual merchandising 
 
Palomares (2009) considero que las técnicas de marketing que utiliza el visual 
merchandising principalmente es lograr una buena exposición del producto que 
se va a ofrecer, el cual debe contar con buena visualización, además de ser 
accesible para los usuarios teniendo como propósito fundamental la decisión 
de compra del producto. Un establecimiento debe emplear todos los 
componentes que logre que su producto sea llamativo a la vista del consumidor, 
la exposición visual es un elemento muy influyente para el merchandising.  
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Malhotra (2004) definió que el merchandising visual es lo que la tienda presenta 
como producto a un público objetivo para ofertar productos tangibles e 
intangibles. 
Después de analizar los distintos aportes teóricos, se define que el 
merchandising visual es un grupo de herramientas visuales aplicadas a las 
diferentes tiendas para que el proceso de las compras sea optimo, esta incluye 
la concordancia e implementación de un producto con su entorno, obteniendo 
así una buena rentabilidad, lo cual significa que la empresa tendrá ganancias 
económicas por consiguiente todas las técnicas que aplico la empresa se verá 
reflejado en una ganancia cuantiosa. 
Palomares (2009) en su definición sobre el visual merchandising, nos indicó 
que éste  cuenta también con el objetivo de consolidar la promoción en el 
establecimiento, además de aumentar el marketing que se realiza en el punto 
donde se expenderá el producto y adaptar un espacio que sea beneficioso para 
lograr que el cliente se fidelice, y para lograr esto el autor considera que se 
utiliza un conjunto de herramientas visuales que son: arquitectura interior y 
exterior del establecimiento, ambientación, tiempos de presentación y 
marketing en el punto de venta. Es por ello que, en la práctica, se intenta 
promover los productos en los lugares más visibles del establecimiento. 
Prieto (2010) señaló que las distintas empresas hacen uso del visual 
merchandising con la finalidad de realizar diferentes acciones dentro de los 
centros comerciales teniendo en cuenta  la activación que se desarrollará en 
un punto específico de venta, esto mediante diferentes recursos según el 
producto que se está ofreciendo, entre otras elecciones de publicidad, cuyo fin 
es capturar el interés del consumidor para que de este modo el cliente opte por 
adquirir el producto que ofrece y estimularlo así a realizar  las compras por 
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impulso de esa marca, de esta forma se lograra hacer conocido al producto o 
servicio y a su vez determinar el comportamiento del consumidor. Teniendo 
claro todos los puntos mencionados anteriormente la empresa cumplirá con el 
propósito de fidelizar a sus clientes en la decisión de compra de sus productos 
o a su vez transformar su comportamiento a la hora de comprar un producto 
determinado y por ende produzca rentabilidad neta a la empresa. 
Ochoa y Duncan (2011) indicaron que el merchandising visual es el aspecto 
primordial para incrementar la cantidad de ingreso que de los clientes tienen a 
los establecimientos. A su vez dichos autores indican que el visual 
merchandising se emplea en diferentes técnicas de venta, las cuales son 
usadas para dar a conocer al establecimiento que se encuentra en óptimas 
condiciones y de tal forma lograr captar el interés de sus potenciales clientes 
para así promover en ellos la decisión de compra de un determinado producto 
o servicio. La importancia del merchandising visual es cada vez más 
trascendental e importante en cualquier establecimiento. De hecho, está 
comprobada la influencia que tiene éste en el ingreso de los clientes a sus 
tiendas, al tener una adecuada iluminación, sonido, fragancia y organización 
de los productos será un atractivo para captar el ingreso de los clientes, ya que 
estos son aspectos relevantes al momento de elegir en que establecimiento 
realizarán sus compras. Una buena decoración hace que los establecimientos 
sean más llamativos y de esta forma se logra motivar a que retornen a los 
establecimientos las veces que sea. 
Ramírez y Alférez (2014) nos indicaron que el merchandising es considerado 
de tipo visual y de gestión. El aspecto visual tiene como finalidad lograr que el 
cliente compre el producto por lo llamativo que lo ve y convincente el producto 
que se va a vender, es decir, conseguir las mejores condiciones visuales y que 
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permitan la mejor accesibilidad del cliente. El de gestión engloba las decisiones 
estratégicas que tiene la empresa sobre otras de la competencia para vender 
sus productos y lograr que el cliente vuelva a comprarlos gracias a la 
satisfacción que se llevan del producto y de la tienda; cabe de resaltar que la 
tienda realiza diferentes formas de merchandising como son mostrar productos 
nuevos y surtidos y adecuarse también a la temporada. 
Bort (2015) consideró en su teoría de  merchandising, que éste se basa en hacer 
una exhibición de los productos de forma correcta precisando el punto de 
localización lineal, cuya finalidad es la de mejorar el movimiento  de la afluencia 
de personas  que ingresan a la tienda, para el autor esto se debe dar, con la 
finalidad de lograr una compra confortable y agradable, de tal forma que este 
pueda tener diferentes marcas expositoras del producto, lo cual este adecuado 
por cada categoría de productos.  
Los clientes ingresan a los establecimientos a comprar atraídos de lo que 
visualizan desde el exterior, si el establecimiento no realiza una buena 
exposición de los productos que está ofreciendo, para el cliente ese 
establecimiento pasará desapercibido, a su vez también debe de haber la 
presentación del espacio interior teniendo en cuenta la adecuada exposición y 
selección de los productos, considerando promociones. Con todo lo mencionado 
anteriormente se logrará obtener los resultados esperados. Por lo cual llego a la 
conclusión final que el visual merchandising es el vendedor silencioso 
(Palomares, 2009; Malhotra, 2004; Prieto, 2010; Ochoa y Duncan, 2011; 
Ramírez y Alférez, 2014 y Bort, 2015). 
2.2.2. Dimensiones de visual merchandising 
Para Palomares (2009) el visual merchandising tiene que cumplir con tres 
objetivos, los cuales son difundir la apariencia de lo que el establecimiento 
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ofrece, y así crear la afluencia de futuros clientes, con la finalidad de expandir 
el nombre de la marca induciendo las ventas por impulso. El autor consideró 
en su teoría que el visual merchandising debe alcanzar la venta del producto 
teniendo como base todo aquello que haga que este producto sea atractivo y 
persuasivo para el cliente, esto logrando que tenga las mejores condiciones 
visuales y de accesibilidad para el consumidor. 
Palomares (2009) determinó que con todo lo anterior mencionado queda claro 
que el merchandising es un instrumento de comunicación de marketing eficaz 
que, incluso, puede llegar a crear situaciones agradables que conlleven a la 
compra final del producto; su mayor objetivo es lograr vender más y mejor.  
Palomares (2009) indicó también para sus definiciones, que las funciones del 
fabricante comienzan por el diseño de un empaque visualmente atractivo para 
el consumidor, con el ánimo de que este logre venderse por sí mismo en 
cualquier establecimiento comercial 
Palomares consideró las siguientes dimensiones para la variable visual 
merchandising: arquitectura exterior, arquitectura interior, ambientación, 
tiempos de presentación y el marketing en el punto de venta, los cuales 
transmiten la información precisa la cual sirve para atraer al consumidor al 
establecimiento. 
A. Arquitectura exterior 
Palomares (2001) indicó que los ítems encontrados en la parte externa de la 
tienda, refiere tanto la particularidad con la que cuenta cada establecimiento; 
es decir, lo que se muestra al cliente externamente refleja el interior de lo que 
se quiere ofrecer, esto hace que se capture su atención para así provocar su 
estimulo de ingreso y a su vez su reflejo en la compra. 
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Gonzales (2008) consideró, que la imagen exterior que proyecta el 
establecimiento es el primer contacto que se tiene con el cliente y por eso es 
que la entrada debe estar acondicionada a lo que quiere proyectar el local. En 
pocas palabras, es la carta de presentación del establecimiento. El diseño 
exterior del establecimiento reflejará la personalidad y marcar la identidad que 
quiere proyectar la tienda a sus clientes, es por esto que se tiene que tener en 
cuenta los gustos que tienen cada uno de estos y así poder enfocarnos a sus 
necesidades y orientarlos a la compra. 
Bejos (2014) consideró, que el cliente debe tener una buena localización 
exterior de los productos que va a adquirir es por eso que se tiene que cubrir 
los siguientes cuatro objetivos que debe de tener y exteriorizar una tienda para 
lograr atraer la atención de sus clientes como son: que me vean, que me 
ubiquen, que se acerquen y que me compren. Al haber una buena 
comunicación exterior habrá un buen indicio de compra ya que es la impresión 
inicial que toma en cuenta el cliente al momento de realizar una compra. 
Armas (2015) indicó en su teoría, que la arquitectura exterior está conformada 
por distintos elementos, los cuales forman parte de cada establecimiento 
poseyendo cada uno características distintas que lo identifican como único, por 
consiguiente la arquitectura exterior de un establecimiento cuenta 
primordialmente con 3 elementos que identifican a la empresa son identidad  
(que es específicamente el nombre de la empresa), la entrada  (la cual es 
adaptada a la imagen  y a la noción  tienda) y el escaparate de la tienda (es la 
conexión que existe entre la tienda y sus consumidores). Cuando una tienda 
tiene una buena arquitectura exterior se hace fácil de captar el mensaje que 
quiere transmitir la tienda y de tal forma lograr llamar su atención para que se 
acerquen de forma presurosa. 
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Martínez y Smith (2017) indicaron en su teoría, que la arquitectura exterior debe 
de proyectar la identidad del establecimiento comercial. Y esto debe empezar 
en puntos específicos como son el escaparate, la fachada, la entrada y rótulo, 
el fin de estas técnicas es fortalecer la imagen, provocar ventas por impulso y 
potenciar la publicidad en el lugar de ventas del establecimiento ya que una 
determinada tienda tiene que proyectar la identidad, una superficie comercial 
cómoda, atractiva y ordenada de tal forma que el cliente pueda tener una buena 
visualización de lo que se está vendiendo en el establecimiento. 
La arquitectura exterior es la encargada de captar la atención de nuestros 
clientes es por ende que si un establecimiento no proporciona una visibilidad 
atractiva no generara ventas si no solo visitas de los clientes, incluso cuando el 
cliente ya ingresó al establecimiento tiene que tener todas las facilidades para 
encontrar el producto que está buscando o que se está promocionando. 
(Palomares, 2001; Gonzales, 2008; Bejos, 2014; Armas, 2015; Martínez y 
Smith, 2017). 
Identidad comercial 
Palomares (2009) consideró, que cuando la tienda elige cómo es que se quiere 
identificar y que es lo que va a expresar,  tiene que tomar en cuenta que el 
nombre y el logo sean fáciles de comprender a primera vista, ya que se debe 
generar aceptación en los consumidores, desde el principio de la expansión de 
la marca esta debe ser orgánica, en cuento a su publicidad no debe ser 
explosiva y mantener el calibre de lo que es realmente la tienda y que de la 
forma más sencilla se penetre en la mente del consumidor.  
Los factores que no debe olvidar el minorista, en cuanto a la presentación 
exterior cuando se encuentre fuera de atención al público, debe seguir 
atrayendo la mirada del consumidor, tiene que generar interés y atracción, esto 
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se da a través de todos los componentes que la conforman como (la 
iluminación, la topografía, el color y todo en conjunto), todo lo mencionado 
anteriormente tiene que ser perfectamente elegido para poder cumplir así el 
objetivo, aun cuando el local o almacén se encuentren cerrados, ya sea de día 
o de noche. Por lo que podemos opinar que en la práctica ha tenido buenos 
resultados, de acuerdo a trabajos anteriores y nuestro punto de vista personal. 
Entrada 
Palomares (2001) consideró en su teoría, que es necesario tener en cuenta que 
el diseño de la cara exterior de la tienda tiene que tener consecuencia con lo 
que se presentara en el interior, los colores presentados en el logotipo tienen 
que dar impresión de lo que se exhibirá, el diseño y la ubicación forman parte 
de lo que se va expresar y de lo que se quiere vender, la entrada tiene que ser 
el punto de atracción diseñado con la intención de invitar a entrar a los clientes 
y futuros consumidores. 
Escaparate 
Palomares (2001) estableció que el escaparate de la tienda es primordial para 
lograr comunicación con el cliente, de modo informativo e intuitivo, generando 
interés y recepción del mensaje que brinda el pequeño espacio por el cual 
fluyen las atracciones inesperadas, como la visualización de un producto en 
uno mismo. De esta manera el escaparate se convierte en un elemento muy 






Cada escaparate interpreta una función específica: 
Tabla 1. Tipos de escaparate 
Escaparates de 
prestigio 
Se refiere a aquellos en donde la belleza del artículo que está en 
exposición muestre un impacto visual, logrando así vender el 
prestigio y la autoridad de la tienda. 
Escaparates de 
temporada 
Tienen la función de exponer al comenzar una temporada, dando 




La misión principal que tiene es de dar a conocer los nuevos 
artículos y también los desconocidos. 
Escaparates 
estaciónales 
Son aquellos que contienen productos los cuales están sometidos 
a una gran estacionalidad, principalmente motivados por la moda. 
Escaparates 
promociónales o de 
oferta 
Son los escaparates que tienden a exponer productos 
promocionales o lo que estén en oferta, con la finalidad de mostrar 
la clara oportunidad de compra. 
Escaparates de precio 
Es exponer con mayor énfasis el precio del producto que este en 
exhibición, siendo así el principal incentivo de compra. 
Escaparates 
comerciales 
Los que presentan los productos que integran el surtido del 
establecimiento con un mensaje claro de venta. 
 Fuente: Adaptado de Palomares (2001) 
Rótulo 
Palomares (2001) consideró que el rótulo, es la personalidad que tiene una 
determinada marca o establecimiento, que a través de su nombre y la 
composición que la conforman como, los colores, tipografía, tamaño, ubicación, 
etc., la hacen diferente de los demás. El rotulo tiene que estar expuesto en una 
parte que sea llamativo a la percepción del cliente. En conclusión, el cliente 




Palomares (2009) indicó que el toldo, desde la perspectiva del escaparatista, 
es un componente de comunicación más del mercado, cuya función no se 
restringe a proteger de la severidad del tiempo a los consumidores potenciales 
que ven tal escaparate. 
Tabla 2. Características del toldo 
Características 
del toldo 
No debe incomodar al transeúnte cuando se traslada (toldo 
demasiado bajo). 
Debe estar integrado por la fachada de tal manera que no parezca 
algún añadido empleando el aspecto corporativo y los colores 
constituidos de esta. 
Debe limpiarse habitualmente con máquinas de vapor de agua a 
presión. 
El frontal del toldo debe encontrarse rotulado con el emblema del 
comercio. 
Fuente: Adaptado de Palomares (2009). 
B. Arquitectura interior  
Palomares (2001) determinó, que en esta presentación se prefiere hacer 
rentable cada espacio de la tienda, lo cual va de acuerdo a la marca y las veces 
que ingresa el consumidor. 
York (2008) consideró, al Interior de la tienda, como el lugar que debe contener 
espacios diseñados para la exposición de sus productos, cada uno de estos 
espacios tiene que estar adecuado a las demandas del cliente, generando 
estabilidad comercial y confort en cuanto al recorrido de los clientes. Cada 
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espacio de la tienda tiene que emitir un mensaje que derive a la compra de sus 
productos. Por tanto, la arquitectura interior tiene que tener un funcionamiento 
adecuado, de la mano de la estética de acuerdo a los productos que se van a 
exhibir.  
Álvarez (2009) consideró en su teoría, que la ambientación interior, es la 
primera impresión del primer encuentro que se lleva el cliente, la forma en lo 
que adaptara y de sensación que le expresa, que sintetiza el estilo de la tienda.  
El arquitecto interno, se siente atraído por la dimensión del concepto de su obra 
tiene que ser captado en un tiempo muy breve, por lo cual debe ser 
tremendamente impactante en el mercado, con esto el comerciante garantiza 
que sus productos tengan atributos únicos. Sus funciones más vitales son: 
hacer sentir único al portador, crear experiencias y emociones que sean 
transmitidas en un valor monetario, garantizar la exclusividad de la línea 
presentada, crear nuevas necesidades y generar nuevas tendencias. 
Estos factores anteriormente mencionados, han contribuido al logro de un buen 
merchandising, ya que consistieron en ubicar en espacios considerados los 
diferentes productos y así lograr una buena exposición de ellos en diferentes 
puntos de una tienda. En el caso de tiendas ultra especializadas se trata de 
ubicar las diferentes categorías de productos, ya que estas tiendas carecen de 
secciones. 
Sánchez (2012) precisó que el interiorismo es una especialización que debe 
tener la tienda. Su ámbito de desarrollo se ve involucrado con la instauración 
de los espacios y ambientes internos, lo que conllevo a medir, manipular mejor 
los productos y sus volúmenes en cuanto al desarrollo del mismo como 
merchandising. El desarrollo de la arquitectura interior es comparado con la 
disciplina del diseño de interiores, que son muy diferentes ramas y diferentes 
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en el aspecto de aplicación y construcción de la misma. Usualmente la creación 
del espacio interno tiene como especialistas a informáticos especializados en 
el campo más la asignación de empresas constructoras que pondrán el mayor 
empeño en satisfacer a la compañía. 
Navarro (2015) nos indicó, que la arquitectura conocida de forma convencional 
se apoderó de las construcciones donde se determinó diferentes espacios para 
el exterior, como el modelo del ámbito metropolitano, y en el caso del 
merchandising, nos centraremos específicamente e espacios destinados al 
comercio. La arquitectura de interior promedia diversos espacios, tales como: 
el hogar; las ya mencionadas compañías; recinto histórico; recinto público y 
demás. Por lo tanto, se considera una rama importante de la ciencia aplicada 
la arquitectura interior, ya que, se basa en un concepto habitual: en donde las 
personas poseen diversas formas, de generar la compra y venta de diferentes 
artículos o servicios. 
El arquitecto debe estar vinculado al merchandising de lo que quiere proyectar 
la empresa, esta deberá mejorar el nexo de las personas vinculadas a su 
entorno, partiendo de la comprensión de las mismas o diferentes necesidades 
del cliente.  
Por tanto, el diseño del ambiente debe de adecuarse a lo que la tienda quiere 
proyectar, teniendo como base lo que se va a promocionar en ese ambiente. 
Sapelli (2016) realizó un pertinente juicio de diseño de interior proporcionando 
a los empleados a la realización de sus tareas de manera óptima, ya que 
consideró que a través de la arquitectura interior y las definiciones, el empleado 
y empleador pueden confiar en un diseño totalmente adecuado al mercado con 
ayuda de los arquitectos de interiores y diseñadores que según el autor 
Sapelli(2016), el espacio y el lugar determinan la atracción y el apego del 
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comercio en nuevos espacios, que basados en sus necesidades y en su 
identidad corporativa, ayudan a configurar un ambiente de laburo nuevo y 
productivo. 
Para configurar un buen lugar de trabajo, el arquitecto de interiores debe 
brindar soluciones y dominar al dedillo conceptos en el sentido más amplio de 
la palabra que aportarán los saberes previos, ya que ellos pueden transformar 
desde una habitación individual hasta el diseño completo de su edificio, para 
beneficio de una empresa determinada. Los arquitectos de interiores traducen 
sus deseos en un concepto de diseño innovador brindando soluciones y 
alternativas que flexibilicen y optimizan el espacio corporativo, adaptándose a 
los cambios organizacionales y a su identidad corporativa, en el rubro del 
merchandising. 
Knashiro (2016) consideró que, al contar con un buen diseño en el interior de 
la tienda, esto hará que destaque la visión que tiene el consumidor sobre este, 
además de lograr resaltar sobre las demás competencias, que ofrezcan el 
mismo producto, pero no cuenten con el diseño adecuado para exponerlo. Para 
el autor, en la actualidad existen tiendas que han hecho uso de la tecnología 
para lograr llamar la atención de sus consumidores, dando como resultado 
óptimo la aplicación de la estrategia. 
Según Knashiro (2016) antiguamente el ingreso a un establecimiento no 
demandaba tantas exigencias por parte del consumidor y la misma que la 
tienda ofrecía no era de gran demanda, con las tendencias globalizadas esto 
cambió y se fomentó una nueva visión hacia el visual merchandising. 
Para el autor, la arquitectura interior debe ser realizada por un arquitecto de 
interiores, el cual debe tener muy en cuenta, lo que quiere proyectar el 
establecimiento ya que atribuirá una visión al merchandising, lo cual es 
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imprescindible en la elaboración de los espacios donde se exhibirá  productos, 
ya que estos atraerán de manera visual a los consumidores y aportará con la 
compañía de manera rentable, para así poder ejecutar otro tipo de proyectos 
que beneficien a la empresa en el rubro determinado y 
escogido.(Palomares,2001; York, 2008; Álvarez, 2009; Sánchez, 2012; 
Navarro, 2015; Sapelli, 2016 y Knashiro, 2016). 
Puntos de acceso 
Palomares (2009) indicó que el acceso que debe tener el consumidor al 
establecimiento tiene que contar con un diseño que permita acceder sin 
complicaciones al área destinada de venta. Fomentando al cliente a realizar el 
proceso de compra. 
Así mismo el autor considera, que es recomendable que este punto este 
localizado hacia el lado derecho de la tienda, si el establecimiento dispone de 
uno o más accesos el cliente tendrá mayor comodidad para encontrar su 
producto, la afluencia de nuevos consumidores y el abarcamiento de personas 
de diferentes intereses. Es por eso, que es recomendable que cada tienda 
cuente con más de dos puntos de acceso. Pero teniendo en cuenta que estos 
accesos de ingreso coincidan con el punto de venta.  
Diseño de los pasillos 
Palomares (2009) nos indicó en su teoría, que existen más de dos tipos de 
corredores. Entre ellos ha encontrado; el de pretensión, cuya finalidad es dirigir 
a una gran afluencia de clientes y consumidores al punto de venta. También 
consideró, los corredores primordiales de la tienda, que poseen un amplio y 
extenso espacio cuyo objetivo es hacer que el cliente pueda cruzar el 
establecimiento de una manera sencilla. Y por último consideró a los corredores 
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de acceso a la tienda que normalmente suelen contar con un gran número de 
compradores.  
Localización de zonas 
Tabla 3. Tipos de zonas 
Zona caliente 
Extensión que se encuentra dentro del canal de la circulación 
natural, es decir se refiere al área por donde las personas 
pasan con una gran frecuencia, independientemente del 
producto que se encuentren buscando. Por ejemplo, un área 
de comidas. 
Zona fría 
Extensión localizada por fuera de circulación natural, en donde 
el flujo de gente o clientes es menor, sin embargo es la zona 
donde se colocan aquellos productos con una mayor rotación, 
con el objetivo de dirigir al consumidor a las zonas que sean 
menos concurridas. 
Fuente: Adaptado de Palomares (2001). 
Disposición del mobiliario 
Palomares (2001) indicó en que la ubicación del mobiliario, se refiere a un 
componente con sumo valor de destreza, para originar ambientes con fácil 
acceso para así lograr tener relación entre la dimensión comercial y el 
consumidor final. También el autor consideró que respecto al modelo de la 
distribución esta debe de estar de acuerdo al tipo de letra que se ubicará en el 
centro de ventas, además de las metas que tiene la empresa al momento que 




Se pudo acotar para la teoría anterior, que el diseño y textura del mobiliario, 
son elementos a tomar en cuenta. 
C. Ambientación 
Luqués (2015) consideró que, la ambientación no solo es el color y la 
decoración de las paredes de la tienda, si no lo que involucra todo lo que va a 
rodear al cliente, tanto como la luz, el color del piso, el tipo de escaparates, los 
colores de la ropa de los colaboradores, etc.  Dando un grado de amabilidad y 
estilo propio de la tienda, para el autor, esto hará que el cliente se pueda 
identificar con ella, y al momento de realizar la compra pueda garantizar, su 
retorno y compartir la experiencia que tuvo en el punto de venta. 
 
Castro (2015) indicó que al igual que el contexto que se usa en los colegios 
para facilitar la formación de los estudiantes, en una tienda también debe haber 
ambientes que enseñen a los clientes la forma correcta en que deben realizar 
sus compras y tomar conciencia del gasto realizado. Según el autor las tiendas 
se deben basar en estos modelos escolares dado que, a través de la 
coordinación y negociación para una necesidad se ha logrado ambientes 
escolares estéticos, agradables, motivantes, cómodos, limpios. Según el autor 
con los puntos indicados anteriormente se logra promover la estabilidad 
emocional que todo ser humano requiere para que el proceso de aprendizaje 
sea exitoso y es por este motivo que el autor consideró esta teoría importante, 








Tabla 4 Características de la ambientación del establecimiento 
El ambiente 
Sonoro 
El percibir un estado de calma o silencio en el establecimiento es 
inadmisible, por lo tanto es primordial asistir cuidadosamente lo que 
se transmite hacia el cliente. 
Los colores 
Es uno de los factores más destacados, ya que es más notorio a 
primera vista y se deberá tener en cuenta la intensidad, la tonalidad y 
el significado. 
Los olores 
Probablemente el factor más significativo, ya que incide el 
acercamiento o alejamiento de los clientes, se debe tomar en cuenta 
el aroma, el grado de intensidad y el nivel de agrado. 
La iluminación 
Al poseer un buen sistema de este factor se consigue una percepción 
mejor de los productos en exhibición, luciendo más agradables, y 
resaltantes. 
La señalización 
Orientar al cliente es primordial, se deberá transmitir de manera clara 
las secciones del establecimiento, de esta manera se logrará advertir 
los productos rápida y fácilmente. 
Fuente: Adaptado de Bort (2000). 
Composición 
Palomares (2001) consideró que, para este indicador, debe haber gusto, 
armonía y buena adecuación del espacio disponible. 
Creatividad 
Palomares (2011) indicó que el escaparate debe representarse la imagen de la 
tienda, la cual debe estar vinculada a un público objetivo, teniendo en cuenta 
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sus costumbres, estilos de vida y virtudes. Para el autor todo lo mencionado 
anteriormente, debe estar diseñado al contexto. 
Color 
Palomares (2001) indicó que los colores que se usen en el establecimiento 
provocará distintas respuestas, emociones además de llevarse un recuerdo 
visual; esto quedará grabado en la mente del consumidor.  
Tabla 5 Significado de cada color 
Amarillo Luz, sol, esplendor, riqueza, interés, inquietud y vitalidad. 
Rojo Fuego, pasión, sexo, sensualidad, calor, actividad, vitalidad 
Verde Vegetación, frescura, reposo, paz y naturaleza.   
Azul Inmensidad, unidad, seguridad, misterio y frío. 
Rosado Suavidad, fragancia, delicadeza y maternidad. 
Violeta Magia, tristeza, misterio, misticismo, sueños y utopías. 
Blanco Pureza, bondad y limpieza. 
Negro Duelo, afición y vacío. 
Purpura Realeza, suntuosidad, dignidad y seriedad. 
Pardo Madurez, plenitud, hogar y reflexión. 
Gris Dulzura, resignación, distancia, indiferencia y tedio. 
Naranja Juventud y alegría, tiene un poder estimulante. 





Palomares (2009) indicó que la música ambiental cuenta con la facultad de 
persuadir la conducta del cliente, ya que influye en el comportamiento y en la 
emoción de compra. El autor se basó en las últimas investigaciones que se han 
realizado en donde han señalado, que un elemento fundamental para una 
tienda es el tipo de música, dado que influye al cliente a la acción de comprar. 
Para el autor este es un factor que se debe tener en cuenta para no dejar de 
lado. 
Luz 
Palomares (2001) indicó que la luz, es una variable con mucha importancia en 
los puntos donde se visualiza el producto, ya que permite ocasionar diferentes 
sensaciones positivas como negativas, por ejemplo, las tiendas tienen que usar 
luz blanca fría, para dar la sensación de que no pasan las horas, a diferencia 
de luces ámbar que no provocan la diferenciación del producto, tampoco de la 
estadía en el establecimiento.  Para el autor, la luz juega otro factor importante, 
en la percepción del cliente. 
Bort (2000) estableció en su teoría, que la ambientación de un establecimiento, 
se percibe a través de los sentidos. Cuando el autor hizo referencia a esta 
dimensión, esto implico la discusión acerca de la condición del ambiente dentro 
del entorno de la tienda. El autor concluyó en su teoría enfatizando a que la 
ambientación, tendrá que ser siempre atractiva, para que de este modo el 
usuario permanezca en el establecimiento de manera prolongada. 
Martínez (2000), indicó que la significación de la ambientación en un 
establecimiento es sumamente representativa para los usuarios, dado que 
propician en ellos distintas decisiones al momento de verificar los artículos 
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ofrecidos. El autor enfatizo su teoría indicando que, los establecimientos 
deberán establecer una percepción motivadora, contar con exteriores 
agradables, interiores atractivos, una apariencia agradable de los artículos y un 
ambiente cálido y seguro. A su vez el autor considero como elementos de 
interés para la tienda: el diseño exterior e interior, la comercialización visual y 
la percepción de resguardo por el usuario en el interior del establecimiento. El 
centro comercial tiene que diseñar un espacio agradable ya que tiene el deber 
de considerar la impresión física y psicológica que el lugar generará para atraer 
al consumidor. 
Pereira (2010) consideró que la ambientación del establecimiento en cuestión, 
se somete en primera instancia a la modalidad de la presentación y la 
caracterización que se pretende transmitir para el establecimiento. Según lo 
que indico Pereira (2010), esto dependerá del interés que se posea para ofrecer 
algún servicio, si se desea, por ejemplo, un establecimiento rejuvenecido, o 
quizá una tienda de indumentaria tradicional o el interés de ofrecer una imagen 
de tipo rústico. A su vez el autor considero que para llevar a cabo la gestión en 
cuanto a la ambientación se debe tomar en cuenta la peculiaridad, o el entorno 
del establecimiento y primordialmente aspectos como una decoración 
agradable, un excelente sistema de iluminación, los colores utilizados en 
exteriores e interiores, los olores atractivos y gratos para el cliente, la música 
deberá ser cálida, los letreros y señalización de manera visible, la presentación 
del personal, entre otros factores. 
Castro (2017) indicó que la ambientación de un establecimiento debe contar 
con el mobiliario adecuado, además de tener una ambientación adaptada a la 




Tabla 6 Características de la ambientación 
Características que 
debe tener la 
ambientación 
El establecimiento y techos deben estar correctamente 
pintados, de color blanco con preferencia, contar con luminarias 
necesarias que permitan una buena claridad para poder ver 
todos, los detalles de la mercancía 
Se debe mantener un clima agradable. Que no se sienta calor, 
pero tampoco exceso de frío. 
Como parte de la ambientación se utilizará música instrumental 
en un volumen que sirva de fondo. La música cantada sólo se 
utilizará en el Departamento de Electrónica al probarse los 
equipos para la venta y durante actividades promocionales. 
El salón de ventas y otras áreas se mantendrán limpios y 
organizados durante todo el horario de servicio. 
La señalización: Dirigida a identificar al cliente con la tienda, a 
facilitar la ubicación de los diferentes departamentos, los 
servicios que prestan. Es parte importante de la ambientación 
de la tienda por lo que debe conservarse limpia y en correcto 
estado. 
Muebles. Cada Departamento deberá contar con los medios de 
exhibición y adecuados según el tipo de mercancía y el sistema 
de venta que se utilice (autoservicio o tradicional). 
Fuente: Adaptado de Castro (2017). 
La ambientación es un elemento determinante en cuanto al hecho de ofrecer 
algún tipo de servicio, ya que la aplicación adecuada de cada uno de sus 
factores contribuye al incremento en el nivel de satisfacción obtenida por el 
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cliente, significando esto el aumento de ventas, por otro lado, se percibirá una 
satisfacción laboral en los trabajadores, así como la motivación y en 
consecuencia se obtendrá un mejor desempeño en el trabajo. (Palomares, 
2001; Bort, 2000; Martínez, 2000; Pereira, 2010 y Castro, 2017).  
D. Tiempos de presentación  
Palomares (2001) consideró que debe de haber un procedimiento estratégico 
adecuado al tiempo, promoción y estacionalidad de cada producto los cuales 
integran la atracción de oferta para lograr el ingreso del cliente al 
establecimiento. El autor estableció que cada tienda debe contar con distintas 
estrategias para exponer sus productos más resaltantes con la finalidad de 
implantarlos en la mente del consumidor, como una alternativa más próxima a 
la compra. 
Gonzales (2008) indicó que el merchandising es una terminación del idioma 
americano de una nueva implantación de estrategias, que traducido al 
castellano se define como mercadería o conjunto de técnicas aplicadas para el 
desarrollo de un producto en específico.  Por último, el autor determino, que el 
merchandising debe ejecutarse de una manera correcta con los parámetros 
establecidos por el estudio de mercado y así encaminar al cliente a la decisión 
de compra, lo cual hará que la empresa tenga ingresos considerables. 
Entonces se llegó a la conclusión que el acto de venta se produce a través de 
los beneficios que nos trasmite esta técnica de venta. 
Hernández (2012) indicó que, si los tipos de presentación en el merchandising 
son eficientes, en muchas ocasiones no es muy necesario que el mismo 
vendedor este presente físicamente, este se vale por sí mismo y puede 
venderse gracias a las medidas que impacten de este; a ello se le conoce como 
un vendedor silencioso. 
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Guiu (2012) sostuvo que el tipo de presentación de los procedimientos o 
aquellas estrategias que fomentaran toda la acción de compra de uno o 
varios productos mediante su exhibición. Definitivamente para el autor, la 
colocación del producto es una estrategia que se usar para derivar 
directamente al acto de compra. Por tanto, concluyo que la conceptualización 
de merchandising debe incluir los términos de “producto”, el lugar o punto de 
venta, técnicas y el incremento de las ventas. La conceptualización de 
merchandising se ha empleado normalmente en los distintos puntos de 
venta, ya que es una técnica que ha mejorado el marketing comercial. 
Los tipos de presentación en el visual merchandising es muy importante para 
la economía empresarial, en los conceptos que nos brindaron los cuatro 
autores ya mencionados dan su concepto desde distintas perspectivas, pero 
con la idea principal que el visual merchandising comenzó desde poner en un 
pequeño espacio en la calle para poder exhibir los pequeños productos, pero 
con el paso del tiempo y gracias a la tecnología se ha logrado desarrollar esto, 
ahora podemos observar los grandes centros comerciales. (Palomares, 2001; 
Gonzales, 2008; Hernández, 2012 y Guiu, 2012). 
Presentación en tiempo estacional  
Palomares (2001) indicó que la escala de presentación en la tienda se debe de 
dar de una forma adecuada, según a la temporada que ingresa durante el año 
o al lanzamiento de nuevas marcas. Definitivamente los productos están 
sometidos a temporadas o la exhibición estacionaria, haciendo que cada tienda 
se preocupe en resaltar sus diferentes productos de temporada dándole 
lugares privilegiados de presentación.  Los cuales tienen que ser exclusivos y 
diferentes de los demás, para de que estos modos puedan ser atractivos a la 
simple vista del consumidor. 
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Presentación en tiempo promocional 
Palomares (2001) indicó que el presentar un producto en temporada de 
promoción conforma las distintas situaciones que ve por conveniente el 
fabricante para que de este modo pueda ultimar los detalles finales, antes de 
colocar su producto a la venta. 
En el ejercicio funcionan muy bien los criterios de promociones por tiempos 
definidos.  
El merchandising se refiere a un periodo de promoción que tiene como 
característica la réplica de sus productos en cantidades masivas, considerando 
que hay un tiempo de promoción y en ese tiempo es cuando se delata que el 
producto no cuenta con un stock ilimitado, lo que conlleva a que cuando el 
cliente desea adquirir el producto que se está promocionando se encuentra 
fuera de stock, lo cual puede causar una imagen negativa para el 
establecimiento. 
Planificación en tiempo promocional 
Palomares (2012) indicó que la presentación del merchandising en difusión 
pasará inevitablemente por una metodología en función de proporción de 
clientes a quien se dirige las promociones además de la singularidad que posee 
cada producto que es presentado en temporadas determinadas. Esto se hace 
con el fin de aumentar las compras en un punto específico, es por eso que las 
tiendas tienden a evolucionar en cuanto a planificar las promociones que van a 
lanzar.  
E. Marketing en el punto de venta 
Howard (2017) consideró que en este punto es importante identificar las 
necesidades del consumidor, así mismo, es menester definir cada necesidad 
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que tiene el consumidor pero a su vez considerando la disposición de la 
compañía para implementar mejoras en el punto de venta. Para esto tiene que 
reconocer las necesidades de sus consumidores. 
 
Comunicación y promoción 
Palomares (2012) la comunicación y la promoción en el establecimiento, 
representan dos aspectos muy importantes de marketing que se encuentran en 
un nivel estratégico lo que asegura el éxito en el sector retail y, además es por 
ello, que esta obra da una respuesta eficaz a todos aquellos aspectos en donde 
la comunicación y la promoción de ventas participan en la mejora de la 
administración del retail marketing de un cierto establecimiento comercial. 
 Planificación promocional 
Palomares (2012) la planificación promocional se basa inexorablemente en una 
metodología la cual responda a los proyectos estratégicos del punto de venta, 
en correlación al estilo comercial y a su política. Para ello, como el objetivo de 
proyectar y desarrollar acciones o algunas campañas de promoción que sean 
efectivos en el comercio minorista, en este libro se estimula un modelo nuevo 
de gestión promocional que es denominado 8P. Este modelo también llevó su 
nombre a ocho factores que sean clave en donde se divide la planificación 
promocional que es precisión de los objetivos en la promoción, las estrategias 
de segmentación de las personas, ciertos tipos de incentivos promocionales, la 
estrategia de publicidad para las campañas y algunas acciones de promoción, 
la localización estratégica de la promoción en el espacio del punto de venta, 
exhibición de productos promocionados en el trazo del desarrollo; considerar 
también el tiempo vigente de una promoción en el lugar estratégico de venta 
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además del estudio cuantitativo que tiene acción promocional. Lo cual, puede 
garantizar una optimización de en nuestro sistema de promoción.  
Martínez (2005) es el centro convergente de los intereses particulares de todos 
los actores comerciales. 
Ortiz (2015) indicó desde la perspectiva del marketing que la zona de 
mercadeo, es conocida como merchandising y son las diferentes formas que 
se usan para lograr que un producto sea visible por el consumidor con la 
finalidad de que este lo compre. Las técnicas usadas deben estar adecuadas 
al público, temporada y lugar en donde está ubicado el establecimiento. Una 
política clara es la rotación de los productos que deben darse de acuerdo a la 
cantidad de personas que asisten a comprar al establecimiento. El consumidor 
ha evolucionado a lo largo de la historia, por lo que no realiza compras 
programas es decir que primero se dirige al establecimiento para visualizar lo 
que le ofrece cada una de las tiendas y en muchas oportunidades es guiado 
por lo visual que ve en una determinada tienda, lo cual lo impulsa a ingresar y 
es ahí donde se realiza la venta. Es por esto que debe haber una interacción 
entre cliente y producto. 
Rodríguez (2016) indicó que a medida que la tecnología avanza cada vez más 
y más, es muy complicado lograr que el usuario llegue al punto de venta físico 
por defecto del origen de la contratación electrónica, además hay que adherirle 
los nuevos elementos que intervienen para determinar el acto de compra por 
parte del cliente. 
Isaza (2016) indicó que el merchandising para la mercadotecnia está 
comprendido por todos los procesos que hacen que una empresa genere 
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ingresos desde sus puntos de venta, las diferentes compañías de reconocidas 
marcas, cuando realizan un lanzamiento tratan de buscar los componentes 
necesarios para cumplir con las expectativas de aceptación y por ende 
incentivar el estímulo de compra de sus clientes. 
Saredi (2016) indicó que las acciones de promocionar y el mercadeo realizado 
en dicho establecimiento de compra y venta, es con la finalidad de crear nuevas 
tendencias y generar nuevo interés por parte del consumidor actual y futuro. El 
hecho de comprar no es un acto racional, ya que en el acto de compra se 
muestran implicadas circunstancias psicológicas las cuales conllevan a la 
aprobación al momento de elegir un producto.  
sino que detrás de la compra se encuentran circunstancias psicológicas que 
empujan sus elecciones con respecto a los alimentos, por ejemplo, la 
necesidad de aceptación, de seguridad, de autoestima, de poder, etc. 
Castillo (2016) considero que el merchandising es un conjunto de habilidades 
que son aplicadas para administrar el punto de venta y así intervenir sobre la 










Tabla 7 Las 3 disciplinas del marketing en el punto de venta 
El merchandising 
visual o de 
presentación 
Son las técnicas que tratan de impulsar las ventas a través 
de la presentación atractiva de los productos, ya sea en 
el escaparate, en el lineal o a través de la comunicación en 
el punto de venta. 
El merchandising de 
seducción 
Es el relacionado con la animación del punto de venta, a 
través de eventos, degustaciones, presentaciones 
especiales, despertando los sentidos, etc. 
El merchandising de 
gestión o estratégico 
El gran olvidado y sin embargo la disciplina por la que 
tenemos que empezar. Son las técnicas de gestión del 
surtido, la oferta y la demanda, la política de precios, la 
gestión del stock, la rentabilidad del lineal. 
Fuente: Adaptado de Castillo (2016). 
En conclusión, la mercadotecnia es fundamental e influyente, ya sea en nuestro 
proyecto de negocio o el hecho de emplearlo ya en nuestra empresa, ya que el 
comprador, como hemos visto, no sólo se fija en el precio o calidad, más que 
eso, se fija en el entorno del producto que desean adquirir, en las ofertas que 
ofrece la tiendas y la metodología que usa para atraer la atención del cliente, 
que se vaya satisfecho de la compra que hizo y que este vuelva y atraiga a más 
clientes. (Palomares, 2012; Martínez, 2005; Ortiz, 2015; Rodríguez, 2016; 
Isaza, 2016; Saredi, 2016 y Castillo, 2016). 
2.2.3  Decisión de compra 
 
Kotler (2001) indicó que, al momento de realizarse la acción de compra, los 
consumidores pasan distintos procesos que lo llevan a la decisión de compra 
que consiste en reconocer las necesidades de los usuarios, informarlos sobre 
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el producto, mostrarles diferentes productos sustitutos, además de analizar su 
comportamiento post compra. 
Richers (1984) indicó que en la definición de compras debemos tener en cuenta 
también la conducta del cliente, la cual deberá tener la función de trabajar sobre 
la mente del consumidor. Esto se hará en el momento que este seleccione el 
producto o servicio que lo logrará satisfacer. 
Destacamos entonces que el proceso y la madurez mental en la historia de las 
compras, recordemos que todo empezó con el trueque de necesidades 
básicas, no obstante, al día de hoy, las compras van tomando principalmente 
un objetivo satisfactorio, tal cual el consumo de una droga, que esperemos no 
se denote nocivo con el tiempo donde la tecnología prima en los animales 
racionales. 
Dewey (1910) señalo que la respuesta de compra representa los distintos 
tiempos por los que un comprador habitual antes de tomar la decisión de 
adquirir un producto, logra entonces una satisfacción por el proceso que tuvo 
que pasar para conseguir dicho objeto, desde el nacimiento o la concepción de 
la idea que lo hizo luego adquirir el producto hasta el momento en el que usa y 
el por qué lo uso, asimismo cabe destacar que la mayoría de las compras 
parten de necesidades básicas que antes no requerían tanta inmediatez, no 
obstante al día de hoy la inmediatez prima en la vida de los individuos para 
quienes el tiempo es valioso y no despilfarran su tiempo al procesar algo que 
pueden adquirir de manera inmediata.  
Menéndez (2006) es menester determinar con la mayor precisión cuales son 
los diferentes roles de las personas involucradas en la decisión para efectuar 
la compra de su producto o servicio. Ya que, por lo general, las empresas 
centran su ahínco y el esfuerzo de comunicación en el consumidor final, es 
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decir, las manos a quien le llegará el producto. Últimamente, las más modernas 
teorías han demostrado que no siempre el usuario final es el individuo que 
realmente decide comprar, o efectuar la compra en sí, ya que en la actualidad 
existe un nuevo concepto: “compradores compulsivos”, estos compradores 
benefician a las compañías de manera incrementada, pero se perjudican a sí 
mismos de manera inconsciente, el mayor ejemplo de este acto involuntario 
vendría a ser el acto de endeudarse, las compras entonces se tornan en un giro 
peligroso por lo nocivo de la publicidad sin precaver las medidas y los roles que 
los consumidores realmente deben defender a partir de su posición de 
compradores.   
Benaque (2013) es conseguir una cosa a partir de un trueque monetario, a 
partir de un precio justo y determinado. La definición de realizar la operación 
de compras como una profesión dentro de la jornada comercial e industrial con 
un determinado grupo empresarial es la que plasmamos a continuación: 
negociar es el episodio  en el que se adquiere de manera  conveniente el 
producto y asistencia del servicio de calidad correcta y adecuada para los fines 
que uno crea necesarios, a una suma adecuada, es decir a un precio correcto, 
en el cronotopo adecuado, es decir, en el tiempo correcto y en el lugar correcto; 
siendo hasta aquí, este el dictamen usado por los textos especializados, y las 
palabras adecuadas, que relevan además los siguientes conceptos: adecuado; 
justo y preciso. 
Montoya y Alberto (2013) en cualquier estructura u organización, las 
adquisiciones o compras son una actividad o una función altamente calificada 
y debidamente especializada, con una intención satisfactoria. 
Es menester que estas organizaciones sean analíticas, racionales y 
cognoscitivas, para conseguir ecuánimes acciones donde intervenga la 
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obtención de resultados, logrando complacer las necesidades requeridas, 
estas se resumen en la adquisición del producto en diferentes cantidades; 
cualidad; índole; costo; tiempo y el lugar apropiado y del oportuno proveedor, 
encontrando alta calidad con beneficio de rentabilidad de la compañía, negocio 
o empresa, así mismo, es necesaria una buena motivación para que el 
proveedor desee seguir realizando trámites con su clientela. 
Mercado (2016) a la definición de compras se le define y conoce de la 
subsiguiente manera: conseguir bienes y servicios de alta calidad adecuada, 
en el preciso instante y momento adecuado con un precio adecuado y del 
proveedor más idóneo y conveniente. Dentro del concepto de los negocios 
modernos, encontramos flamantes compañías y empresas modernas cuyas 
compras y transacciones, se manejan a través de un objetivo encaminado por 
un departamento especializado que tiene la responsabilidad de formar parte de 
la propia organización de la compañía, para evitar altercados financieros que 
disminuyan la producción y ganancia de la misma. 
En conclusión, la definición de compra, atravesamos un procedimiento 
significativo que se encuentra atrás de la acción de la compra en el 
establecimiento, agregado de distintos pasos que atraviesa el consumidor 
antes de tomar la decisión de adquirir un artículo que logre adaptarse a su 
necesidad actual, además de promocionarle un valor agregado. Ya que el 
producto adquirido no solo es cuantitativo, si no también cualitativo. Entonces 
cuando se lleva a cabo una compra placentera y esta hace que aumente el 
valor significativo para el cliente dado que se usaron todas las estrategias del 
merchandising se lograra fidelizar de tal forma que se logra garantizar su 
retorno al establecimiento. 
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Sin dejar de lado otros factores principales que no se deben obviar ya que son 
parte de la sociedad consumidora, como es el caso de la inmediatez y el peligro 
con lo que se auto flagelan los compradores compulsivos, dejando de lado 
estos aspectos, a partir del concepto de compra y las estrategias, podemos ir 
por buen rumbo. (Kotler, 2001; Richers, 1984; Dewey, 1910; Menéndez, 2006; 
Benaque, 2013; Montoya y Alberto, 2013; y Mercado 2016). 
2.2.4. Dimensiones de la decisión de compra 
  
Kotler (2008) indicó que detrás del acto comprar pasa por un procedimiento al 
momento de adquirir el producto, este proceso son fases por las cuales tiene 
que pasar un consumidor al momento de adquirir un determinado producto o 
servicio determinado. Para la presente investigación hemos considerado este 
autor ya que considera dos puntos importantes para la decisión de compra.  
A. Situaciones de compra 
Kotler (2008) según los consumidores habituales son lo que deciden los 
cambios que se darán teniendo en cuenta 3 formas distintas que se dan: las 
recompras directas, recompras modificadas y nuevas tareas. 
Hawkins (1994) indicó que todas las personas al momento que decidimos 
adquirir un producto, normalmente evaluamos nuestras necesidades 
principales, además este acto se determina por diversos factores, por ejemplo 
pueden ser de componente  exteriores al cliente particular  y separado de este, 
cuando se habla de situación de compra podemos decir que existe factores 
externos determinantes para la decisión de compra lo cual puede hacer que se 
cambie la elección que teníamos en mente desviando nuestra atención, 
además de transformar el pensamiento que tenemos sobre un servicio o 
producto determinado . 
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Godinez (2008) indicó que la situación de compra también puede variar debido 
a la percepción que tiene el cliente sobre la persona que lo atendió ya que él 
puede estar muy interesado en el producto pero si el personal no le ofrece la 
atención adecuada el cliente toma la decisión de comprar el producto en un 
establecimiento diferente, es por eso que el vendedor juega un rol importante 
ya que el mensaje tiene que ser efectivo, para esto el cliente  tendrá que 
encontrar  una situación receptora, caso distinto,  la comunicación no logrará 
transmitir el mensaje esperado. 
Perez (2010) consideró que el proceso que se da antes de realizar una compra, 
es de vital importancia ya que aquí se considera la primera impresión que 
tendra el cliente sobre el producto que busca. Si la tienda transmite un mensaje 
claro y limpio sera recepcionado de una forma facil y clara para los clientes y 
esto lo llevará a que la empresa abarque más mercado y de la forma más 
sencilla conseguir ampliar su meta.   
Aquí vemos, que cuando el cliente va decidido a realizar una compra puede 
suscitarse diferentes situaciones que lo obligues a cambiar de producto e 
incluso a resistirse a realizar la compra, esto se puede dar por diferentes 
situaciones una puede ser que no recibió la atención suficiente y otra que se le 
ofreció un producto mejor con diferentes beneficios y con otro tipo de promoción  
La recompra directa. Este punto está referido a las situaciones de compras 
que experimentan los establecimientos en donde el consumidor regresa para 
volver a realizar una compra de forma habitual. 
La recompra modificada. Es aquella en la que la marca se ve afectada por el 




La nueva tarea. Es cuando el cliente realiza su compra por primera vez en un 
establecimiento determinado. 
B. Proceso de la decisión de compra 
Kotler (2001) indicó que es la forma que tiene el consumidor al momento de la 
toma decisiones de compra y esta pasa por el proceso de 5 etapas: 
Reconocer la necesidad. En este proceso el cliente reconoce que existe una 
necesidad de adquirir un producto determinado, esto varía de acuerdo a las 
circunstancias en las que se encuentra el consumidor, lo cual lo lleva a dirigirse 
a un punto de venta específico. 
Buscar información. Este proceso consta en la toma de decisión del 
comprador, donde se impulsa al cliente a investigar más información. Se 
clasifica de forma pasiva, referida a solo quedarse con el anuncio recibido. 
Como también activa, no sólo quedándose con la información compartida, sino 
averiguando en otras fuentes, datos adicionales. 
Evaluar las alternativas: Con todos los datos recabados, el cliente podrá 
valorar todas las alternativas y así hacer una apreciación del artículo, beneficios 
y desventajas. 
Decisión de compra. Este proceso consta en la estimación, gracias al cálculo, 
que será indispensable para poder adquirir o no el producto, además de la 
preferencia del cliente por la marca, además que puede influenciar el criterio 
de personas allegadas a éste. Es por esto que la determinación de adquirir o 
no algo, no puede ser examinado al 100%, más sí influenciar en el cliente para 
que obtenga los diferentes productos que se quieran ofertar. 
Comportamiento post-compra. Ya cuando se obtenga el artículo, 
determinará la conformidad o inconformidad, para que el cliente vuelva a 
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adquirir algún producto de esta tienda, o en cambio, no aconseje a sus 
conocidos y haga mala fama de dicha mercancía. 
Lamb, Hairy McDaniel (2002) indicó que la decisión de compra es un 
procedimiento que describe cada uno de los intervalos mostrados por el cliente 
a la hora de adquirir un producto o servicio. Cuando un consumidor adquiere 
un producto determinado normalmente sigue un método determinado para 
tomar una decisión, como es reconocer sus necesidades, la indagación de 
datos, evaluar con diferentes opciones, realizar la compra y el comportamiento 
después de la compra.  
López (2008) indicó que el proceso está dividido en diferentes etapas, como la 
relevancia, la magnitud y el lapso, estas principalmente dependerán, de la 
categoría del bien que se va a obtener, permitiendo así que se dé la compra de 
artículos importantes, este autor indicó las siguientes etapas: reconocer la 
necesidad, indagación de comunicación, evaluar distintas alternativas, 
evaluación posterior a la compra y finalmente la decisión de compra. 
Kotler (2008) el proceso de decisión de compra es un modelo del 
comportamiento del cliente que se desliga en diferentes elementos que a la par 
del tiempo infieren en las decisiones, como son las actitudes del consumidor, 
los precios brindados, los mensajes publicitarios, las tácticas que utilizara el 
vendedor, las variadas cualidades que tienen los productos o también las 
sensaciones de los consumidores, esto nos quiere dar a conocer, que el 
consumidor final se basa de diferente información que lo lleva a analizar un 
producto determinado, para después culminar con el acto de compra. 
Foscht y  Swoboda (2011) estos dos autores señalaron que individualmente el 
cliente se ve obligado a la toma de decisiones cuando está pensando en la 
adquisición de un servicio o producto, evidentemente  la decisión de compra es 
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un proceso consecuencia de la disposición del cliente, en el ámbito de la 
investigación los modelos y las teorías de la conducta del cliente simbolizan el 
fundamento de analizar las experiencias que hayan dado valores para el mejor 
entendimiento del cliente y con esto facilitar a las organizaciones que la toma 
de decisión sea precisa confrontándose a un grado de inquietud bajo. 
Después de tener en consideración a estos autores y saber sus opiniones sobre 
el proceso de decisión de compra, podemos decir, que este es un proceso 
donde los consumidores finales toman la decisión de adquirir un producto 
teniendo en consideración algunas etapas como el reconocer previamente las 
necesidades, el buscar información, el evaluar las alternativas que se tiene, el 
decidir adquirir se hace a la par del tiempo y el comportamiento pos compra 
vista cuando el cliente vuelve a adquirir el producto o vuelve al local.(Kotler, 
2001; Lamb, Hair y McDaniel, 2002; López, 2008; Kotler, 2008; Foscht y 
Swoboda, 2011). 
2.2.5 Definición de términos claves 
Visual merchandising.  
El marketing se desarrolla para la decisión de compra, el visual 
merchandising es aquel que mediante un buen escenario de atmosfera 
adaptada a la mente del comprador es que se logra el deseo de compra de 
un producto o servicio (Palomares 2000). 
Decisión de compra 
El decidir comprar es un procesos donde el consumidor final toma la decisión 
para comprar realmente un producto o adquirir un servicio, teniendo en 
cuenta previamente el descubrimiento de la necesidad para tal acto, en la 
decisión de compra se sigue ciertas faces tales como: una previa 
información sobre el producto o servicio a comprar, búsqueda de 
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información tanto del producto, marca (normalmente se dejan llevar por 
aquellas que son más conocidas en el mercado o aquella que ya adquirieron 
anteriormente) y los lugares donde adquirirla (esta información puede ser 
adquirida vía internet, de boca en boca o mediante los slogan publicitarios) 
ya en la última fase este tiende a tener una evaluación de todas las 
alternativas existentes estás pueden  ser simultáneos o secuenciales, la 
información se va evaluando al mismo tiempo que se va adquiriendo (Kotler 
2001). 
Arquitectura exterior 
La arquitectura exterior es aquella que muestra al consumidor la imagen que 
quiere brindar un establecimiento, esta tiene como objetivo representar la 
personalidad e identidad del local, transmitiendo una información previa que 
sirve para que el consumidor se sienta atraído hacia el establecimiento y así 
poder lograr generar una opinión, sentimiento, actitud o creencia previa a lo que 
se va encontrar dentro del lugar, aquí intervienen diferentes elementos que 
ayudan a esta impresión previa y hace que cumplamos con nuestros objetivos, 
estos son: los escaparates (aquí se exponen los productos para su venta), la 
fachada (es la parte exterior del establecimiento), la exhibición (es el espacio 
hecho especialmente en el lugar de venta para la mercadería, normalmente 
tienden a tener góndolas, exhibidores, perchas, etc.), la puerta de entrada (este 
es el primer contacto con el cliente ya que es la entrada al local), y los rótulos ( 
son aquellos que dan conocimiento a los clientes sobre las promociones) 
(Palomares 2001). 
Arquitectura interior   
La arquitectura interna del comercio, tiene como fin, generar una manera que 
el cliente se dirija a los escenarios; ya sea psicológicamente llegando a 
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provocar reacciones positivas para la adquisición de un producto. Poder lograr 
este fin se encuentran elementos que ayudan a optimizar de forma rentable 
para cada lugar que compone el espacio de ventas,  los cuales son: determinar 
punto de acceso (normalmente recomendado que sea el derecho, este viene a 
ser el punto de partida) localización teórica de la zona caliente (dividida en 
extensiones imaginarias en este caso la zona caliente, esta es una extensión 
donde deambulan los clientes), localización teórica de la zona fría  (extensión 
donde el flujo de clientes es menor), la zona fría (áreas definidos por ápice de 
la superficie comercial y lugares más intransitable), la zona caliente (es donde 
la afluencia de clientela es mayor), el punto caliente natural (desarrollada 
partiendo de la zona de ingreso), disposición del mobiliario (es la creación de 
atmosfera y ambiente), diseños de los pasillos (estos ayudan a determinar 
como el cliente percibe la imagen que tiene del establecimiento comercial) 
(Palomares 2000). 
Ambientación 
En cualquier establecimiento el ambiente que se presenta, es también, uno de 
los aspectos que llevan al cliente a la compra. Cuando nosotros, como clientes, 
ingresamos a una tienda lo que buscamos es que haya un ambiente acogedor 
esto se puede dar con música, buena iluminación, etc. Es por eso que en mi 
opinión la ambientación debe cumplir y satisfacer los 5 sentidos como son 
(sonoros, visuales, táctiles, gustativos y olfativos) (Palomares 2001). 
Tiempos de presentación 
La tienda debe rotar sus productos de acuerdo a las fechas próximas de 
caducidad y estos se deben exhibir teniendo en cuenta fechas específicas de 
promoción ya que cada fecha es importante o estación del año, los productos 
tienen que variar, de esta forma se atraerá la atención de nuestros clientes ya 
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que les estamos proporcionando productos nuevos y novedosos, siempre 
manteniendo la diferencia con los demás establecimientos (Palomares 2001). 
Marketing en el punto de venta 
El marketing en este punto las ventas, siempre tienen que ir de la mano ya que 
la empresa tiene que encargarse de realizar su publicidad y realizar las 
estrategias de venta. Las cuales deben de estar adecuadas a lo que se está 
ofreciendo, esto será transmitido a las personas encargadas del punto de venta 
y solo tendrán que plasmar y direccionar al cliente a la compra de un producto 
determinado (Palomares 2012). 
Situaciones de compra 
Se debe lograr que el cliente regrese a comprar al establecimiento para esto se 
le debe de ofrecer un buen producto, adecuado a lo que él esté requiriendo. El 
conocer las necesidades de nuestros clientes es la manera más fácil y rápida 
de fidelizarlos (Kotler 2001). 
Proceso de decisión de compra 
Lo que hacemos normalmente como clientes, cuando queremos adquirir un 
productor es buscar todas las opciones que tenemos. En algunas ocasiones 
son las mismas, pero al final solo realizamos la compra con la empresa que 
nos dio mayor información y se adecuo a nuestra necesidad. 
2.3 Hipótesis de la investigación 
 
2.3.1 Hipótesis general 
 
HG: Es posible que existe relación significativa entre el visual merchandising y 






He1: Es posible que exista relación significativa entre la arquitectura exterior y 
la decisión de compra de los clientes de una tienda de ropa detallista, Arequipa, 
2018. 
He2: Es probable que exista relación significativa entre la arquitectura interior 
y la decisión de compra de los clientes de una tienda de ropa detallista, 
Arequipa, 2018. 
He3: Es probable que la ambientación se relacione significativamente con la 
decisión de compra de los clientes de una tienda de ropa detallista, Arequipa, 
2018. 
He4: Es probable que los tiempos de presentación se relacione 
significativamente en la decisión de compra de los clientes de una tienda de 
ropa detallista, Arequipa 
He5: Es probable que el Marketing en el punto de venta se relacione 
significativamente en la decisión de compra de los clientes de una tienda de 
ropa detallista, Arequipa, 2018. 
2.4 Variables de estudio 
 
2.4.1 Definición conceptual de la variable 
A. Visual merchandising.  
Esta herramienta ayuda a ordenar de manera coherente y lógica la 
mercadería que se ofrece generado que la experiencia de compra del usuario 
sea agradable. Para entender de manera más completa toda lo que se puede 




B. Decisión de compra.  
Para los clientes es mucho más importante el interés de resolver sus 
inquietudes que el concluir en una tienda en un tiempo corto. Si se realiza una 
venta sin ayudar al cliente, existe la posibilidad de que este ya no regrese, en 
cambio si se le da la asesoría a pesar de que no haya comprado nada, existe 
la posibilidad de haber ganado un cliente que a futuro se puede convertir en 
emisario teniendo mucho valor. (Madero, 2016). 
2.4.2 Definición operacional de la variable 
 
A. Visual merchandising 
Para la medición de la primera variable, se utilizó como instrumento una 
encuesta la cual es realizada a 384 clientes que efectuaron la compra en una 
tienda de ropa detallista de tal manera se pudo identificar las técnicas que más 
llaman la atención de nuestros visitantes. 
B. Decisión de compra 
Para la medición de la segunda variable, se utilizó como instrumento una 
encuesta la cual es realizada a 384 clientes que efectuaron la compra en una 
tienda de ropa al detalle con el objetivo de obtener los puntos a considerar para 
su decisión final de compra dentro de la tienda. 
El instrumento usado, fue ejecutado en 384 personas, llevando en ella 43 
preguntas, se usó solo un instrumento para ambas variables.
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2.5.2 Operacionalización de la variable 
Tabla 8 Operacionacionalización de las variables 










Puntos de acceso 
Diseño de los pasillos 
Localización de zonas 









Tiempos de presentación 
Presentación en tiempo estacional 
Presentación en tiempo promocional 
Planificación en tiempo promocional 
Marketing en el punto de venta 
Comunicación y promoción 
Planificación promocional 
Variable dependiente 
Decisión de compra 
Situación de compra 
La recompra directa 
La recompra modificada  
La nueva tarea 
Proceso de decisión de compra 
Reconocer la necesidad  
Buscar información 
Evaluar las alternativas 
Decisión de compra  
Comportamiento post compra 
 













METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 
 
 
3.1 Tipo y nivel de investigación 
 
3.1.1. Tipo de investigación 
 
Esta investigación tiene un enfoque cuantitativo, ya que lo cualitativo es 
invisible, mientras que lo cuantitativo es palpable, y el merchandising si es 
palpable y la decisión de compra no es palpable. Además, los estudios con 
enfoque cuantitativo cuentan con datos que son obtenidos por medio de 
mediciones y se representan con cantidades que pasan a ser analizados 
estadísticamente. (Hernandez & Fernandez  & Baptista, 2003). 
Para la presente investigación, se utilizó un diseño de tipo no experimental, 
porque en la investigación nos centramos en analizar cuáles son los niveles o 
estados de las diversas variables en un momento dado o bien cuáles son las 
relaciones entre los conjuntos de variables en un punto en el tiempo y espacio, 
los diseños no experimentales las variables no son manipulables y son 
analizadas en un ámbito inherente. (Hernández 2004). 
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La investigación es transversal o transaccional, es consecuencia a lo 
cuantitativo y lo cualitativo, porque estos términos son muy utilizados en el 
merchandising, principalmente la expresión cualitativa, por lo que usualmente 
es la decisión de compra se hace en una inmersión de campo para convencer 
a los clientes. (Viveros 2015). 
3.1.2. Nivel de investigación 
La presente investigación será de nivel descriptivo y correlacional. 
Shuttleworth (2008) La presente investigación será de nivel descriptivo, ya 
que es un procedimiento de investigación que compromete la observación y 
descripción de la conducta de un individuo sin influenciarlo de forma alguna. 
Los diseños cualitativos y cuantitativos de la investigación, se aplican 
principalmente en estudios como este que se basan en “comercio” como 
este que evalúa la relación entre el visual merchandising y la decisión de 
compra de los clientes de una tienda de ropa al detalle, Arequipa.  
Hernández (2004) nos indicó que el presente estudio es de nivel 
correlacional ya que se determinará como es que se da la relación entre 
ambas variables, recordarnos que este estudio lleva como finalidad 
determinar el nivel relacional entre las variables.  
3.2 Descripción del ámbito de la investigación 
 Ámbito o campo: Ciencias sociales. 
 Área: Administración. 
 Línea: Visual merchandising y decisión de compra. 
 Delimitación temporal: correspondiente al año 2018 
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 Delimitación geográfica: se realizó una labor de campo que fue en una tienda 
de ropa detallista del centro comercial Real Plaza de la Av. Ejército Arequipa. 
 Delimitación sustantiva: Clientes que han comprado algún producto de una 
tienda de ropa detallista.  




El estudio está conformado con una población finita según el área de ventas de 
la tienda de ropa detallista. 
3.3.2 Muestra 
 
Los elementos de estudio son los clientes de una tienda de ropa detallista, es 
decir, clientes que han comprado algún producto, la muestra se basa en las 
probabilidades estratificadas, teniendo un 5% de fallo, Se le denomina 
probabilística porque es posible que la probabilidad se saque de las diferentes 




N = Total de clientes                1070 
Za
2 = 1.962 (si la seguridad es del 95%)    2.170 
p = proporción esperada (en este caso 50% = 0.5)  0.5 
q = 1 – p (en este caso 1-0.5 = 0.5)    0.5 
d = precisión (en este caso se quiere un 5%).   0.03 
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n=            (1070) (2.170) (0.5) (0.5) 
                   (0.03)2 (1070-1) + (2.170) (0.5) (0.5) 
n=                   580.48  
                                       1.51 
n =   384 
La muestra requerida es de 384 clientes que efectuaron la compra. Se encuestó 
a 384 personas que efectuaron la compra, para así conseguir la información 
necesaria. 
El resultado obtenido, es la cantidad aplicada en ambas variables de acuerdo 
al instrumento presentado. 
3.4 Técnicas, instrumentos y fuentes de recolección de datos 
3.4.1 Técnicas de recolección de datos 
Para el presente estudio, la técnica utilizada fue la encuesta, porque a través 
del cuestionario que se ha planteado nos permitirá conocer la opinión y poder 
deducir las necesidades y el confort que necesitan los clientes al asistir a la 
tienda, rememoremos que la información es valiosa al día de hoy, 
principalmente para medir la decisión de compra con la utilización del 
merchandising. 
3.4.2 Instrumentos de recolección de datos 
Para el estudio se seleccionó el instrumento cuestionario, ya que el trato es 
personal y directo, a su vez este nos permitirá recolectar la información 






3.4.3 Fuentes de recolección de datos 
Fuentes primarias: Compete a las encuestas realizadas a los clientes de una 
tienda de ropa detallista, Arequipa. 
Fuentes secundarias: La información se recolecto del Registro Nacional de 
trabajos de investigación de la SUNEDU (RENATI), en donde se encuentran 
tesis de pregrado, maestrías y doctorados además de artículos científicos de 
las revistas Scielo y Redalyc, libros especializados y de metodología, 
información de la empresa y entre otros. 
3.5 Validez y confiabilidad del instrumento 
3.5.1 Validez del instrumento 
Se utilizó el tipo contenido para la aprobación del cuestionario, además, se 
han validado a través del juicio de expertos quienes evaluarán el cuestionario. 
3.5.2 Confiabilidad del instrumento 
Según Baptista, Hernández y Fernández (1998) “la validez en términos 
generales, se refiere al grado en que un instrumento realmente mide la variable 
que pretende medir” (pág.243). 
La fiabilidad del instrumento se validó utilizando la prueba de Alfa de Cronbach. 
Así mismo, para medir los datos recolectados se utilizó la escala de Likert, la 
cual es una medida ordinal aprobada y normalizada en diferentes tiempos 
empleándola en distintas escalas de medición como aseveraciones a una 
pregunta determinada. 
Nuestras preguntas fueron hechas en base a una escala de calificación para 
medir las variables cuya valoración fue:  
Totalmente en desacuerdo   = 1 
En desacuerdo                     = 2 
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Medianamente de acuerdo   = 3 
De acuerdo                           = 4 
Totalmente de acuerdo        = 5      
3.6 Plan de recolección y procesamiento de datos 
3.6.1. Plan de recolección de datos 
Se examinó inicialmente las circunstancias del problema del estudio, para 
conocer lo que piensan los clientes de una tienda de ropa detallista de Arequipa 
se realizó el diseño del instrumento, así mismo se efectuó la revisión del 
instrumento con diferentes expertos. 
El estudio presentado en esta tesis se llevó a cabo de acuerdo a los siguientes 
pasos: 
Etapa 1:  
 Primero se preguntó a los trabajadores cuales son los días en el que hay 
más afluencia de personas, para poder ir a realizar la encuesta y así tener 
resultados más confiables. 
 Se procedió al análisis del instrumento (encuesta). 
 Se aplicaron cuestionarios basándose en la encuesta presencial realizada a 
los usuarios de una tienda de ropa detallista. 
Etapa 2: 
 Se enviaron a los encuestadores durante tres semanas. 
 Se procesaron los datos después de tener las encuestas llenas. 
3.6.2. Plan de procesamiento de datos 
   
 Las encuestas físicas fueron procesadas mediante el programa SPPSS 23. 
 Se procedió a realizar el capítulo de resultados. 
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 Después se procederá a la interpretación de cada tabla y figura y las 
corroboraciones de hipótesis. 
 El programa SPPSS 23, nos indica los resultados de las encuestas y por 













RESULTADOS ESTADÍSTICOS Y DISCUSIÓN 
 
 
4. Resultados estadísticos 
4.1 Pruebas de validez y fiabilidad 
4.1.1 Prueba de validez   
La validación del instrumento la realizaron los siguientes especialistas: 
 Magister en administración de empresas-  Pozo Gonzales, Fernando 
 Magister en administración de empresas - Medrano Rodríguez, Cesar 
Augusto 
 Magister en administración de empresas - Palaco Vásquez, Juan Alfredo 
Para los cuales se le hizo entrega del expediente solicitado para dicha 
evaluación, que constaron de: 
 Matriz operacional de la variable. 
 Matriz de consistencia. 
 Matriz de recojo de datos. 
 Instrumento (encuesta). 
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 Formato de evaluación de instrumento criterio general. 
 Análisis de fiabilidad. 
 Confiablidad del instrumento 
Los tres expertos que evaluaron el instrumento y los resultados de la prueba 
piloto, sostuvieron que el instrumento era el más adecuado, que los resultados 
les eran lo que esperaban de dicho instrumento que fue aplicado, más dieron 
una respuesta favorable que si es aplicable, para el desarrollo de la 
investigación.  
4.1.2 Fiabilidad Alfa de Crombach 
Tabla 9 Resumen de Estadísticas de fiabilidad del visual merchandising 
ALFA DE CRONBACH N DE ELEMENTOS 
.929 28 
Fuente: Elaboración propia 
 




Alfa de Cronbach si 
se elimina el elemento 
P1. El logo de la tienda de ropa 
detallista es identificado con facilidad. .653 .925 
P2. El logo de la tienda de ropa 
detallista resalta entre las demás 
tiendas comerciales. 
.315 .929 
P3. La infraestructura de la entrada de 
la tienda de ropa detallista es atractiva. .834 .922 
P4. La infraestructura de la entrada de 
la tienda de ropa detallista está acorde 
con el concepto de la tienda. 
.560 .926 
P5. Los escaparates de la tienda de 
ropa detallista son llamativos. 
.243 .931 
P6. Las promociones que se muestran 
en el escaparate de la tienda de ropa 
detallista lo motiva a entrar a la tienda. 
.656 .925 
P7. El nombre de la tienda de ropa 





P8. Los colores de la tienda de ropa 
detallista permiten tener una mayor 
visibilidad a la distancia. 
.444 .928 
P9. El acceso de ingreso a la tienda de 
ropa detallista es amplio para su gusto. .863 .921 
P10. El acceso principal de ingreso de la 
tienda de ropa detallista es visualmente 
atractivo. 
.560 .926 
P11. La dimensión de los pasillos de la 
Tienda de ropa detallista es adecuada. .243 .931 
P12. Los pasillos de la tienda de ropa 
detallista ayudan a localizar los 
diferentes productos. 
.553 .926 
P13. Hay buena distribución de las 
zonas de los productos de la tienda de 
ropa detallista. 
.771 .923 
P14. Los ambientes están adecuados a 
su gusto. .322 .929 
P15. Los productos de la tienda de ropa 
detallista se encuentran distribuidos de 
una manera adecuada. 
.872 .922 
P16 La tienda de ropa detallista tiene 
una distribución adecuada y a su gusto. .563 .926 
P17. Hay una buena composición de 
elementos en la presentación de la 
tienda de ropa detallista. 
.263 .931 
P18. Los colores de la tienda de ropa 
detallista son agradables a la vista. .366 .929 
P19. La música de la tienda de ropa 
detallista la hace atractiva, con la 
capacidad de capturar su atención. 
.765 .925 
P20. La iluminación resalta las 
cualidades de los productos de la tienda 
de ropa detallista llama su atención. 
.574 .926 
P21. En la tienda de ropa detallista 
optan por la exhibición de productos 
repetidos. 
.854 .922 
P22. Los productos de estación de la 
tienda de ropa detallista están 
destacados llamativamente. 
.625 .925 
P23. Las promociones son sencillas de 
ubicar en la tienda de ropa detallista. .457 .928 
P24. Es prudente la duración de las 
promociones y los descuentos que 
ofrece la tienda de ropa detallista. 
.512 .927 
P25. Las promociones de la tienda de 





P26. La tienda de ropa detallista realiza 
una buena propaganda de 
comunicación visual. 
.470 .927 
P27. Los clientes regresan a la tienda 
de ropa detallista por la compra del 
mismo producto. 
.850 .922 
P28. Hay una buena planificación 
promocional en la tienda de ropa 
detallista. 
.466 .927 
Fuente: Elaboración propia 
La prueba de confiabilidad de la variable visual merchandising se ejecutó 
mediante el Alpha de Cronbach, obteniéndose un coeficiente de (.929) dando 
un excelente resultado, lo que indica la inter relación en los ítems que 
componen el instrumento y la confiabilidad al aplicarlo. 




Fuente: Elaboración propia 
 





Alfa de Cronbach si 
se elimina el 
elemento 
P29. En la tienda de ropa detallista, 
siempre encuentra productos que necesita. .333 .707 
P30. La tienda de ropa detallista, encuentra 
descuentos o vales por compras por 
cantidad. 
.473 .688 
P31. La tienda de ropa detallista, tiene 
políticas de cambio o devolución del 
producto. 
.478 .704 
P32. Encuentra diversificación de 
productos continuamente en la tienda de 
ropa detallista. 
-.002 .736 
P33. Se sintió bien al ingresar a la tienda 
de ropa detallista por primera vez. .603 .680 
P34. La tienda de ropa detallista tiene 
buenos asesores de venta. .220 .718 
P35. El asesor de la tienda de ropa 
detallista le brinda información adecuada. .371 .701 




P36. Busca más información de la que 
recibe antes de realizar sus compras. .554 .679 
P37. Utiliza el internet como herramienta 
de búsqueda para conocer las 
promociones. 
.482 .703 
P38. Evalúa los beneficios de los productos 
que desea comprar. -.117 .747 
P39. La tienda de ropa detallista cumple 
con las garantías de calidad en sus 
productos. 
.553 .684 
P40. La tienda de ropa detallista da la 
información necesaria para su decisión de 
compra. 
.061 .734 
P41. La propaganda televisiva que realiza 
la tienda de ropa detallista incentiva a la 
decisión de su compra. 
.321 .709 
P42. Está satisfecho con su compra en la 
tienda de ropa detallista. .337 .707 
P43. La tienda de ropa detallista es 
recomendable para familiares, amigos y 
conocidos. 
.468 .690 
Fuente: Elaboración propia 
El análisis de confiabilidad de la variable decisión de compra se ejecutó 
mediante el Alpha de Cronbach, obteniéndose un coeficiente de (.721) dando 
un resultado aceptable, lo que indica la inter relación en los ítems que 
componen el instrumento y la confiabilidad al aplicarlo. 
4.2 Descripción de los datos sociodemográficos de la población 
Tabla 13 Resultados sociodemográficos 
 Frecuencia Porcentaje 
 
Género 
Mujer 284 74,0% 
Hombre 100 26,0% 
Total 384 100,0% 
 Menos de 25 años 218 56,8% 
 
Edad 
De 26 a 35 años 92 24,0% 
 De 36 a 45 años 74 19,3% 
 Total 384 100,0% 
 Primaria 4 1,0% 
 Secundaria 100 26,0% 
Nivel educativo Instituto tecnológico 80 20,8% 
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 Universidad 200 52,1% 
 Total 384 100,0% 
          Fuente: Elaboración propia 
Para el presente estudio se encuestaron 384 clientes de una tienda de ropa detallista, 
el 74 % presenta el género femenino y el 26% masculino, que representa a 284 y 100 
clientes, respectivamente. 
En cuanto a la edad, el 56.8% tiene menos de 25 años, el 24% su edad oscila de 26 
a 35 años, el 19.3% tiene entre 36 a 45 años de edad, haciendo referencia a una 
mayor concurrencia de clientes menores de 25 años. 
Con respecto al nivel educativo alcanzado, el 1% tiene el nivel primario alcanzado, el 
26% la secundaria completa, el 20.8% concluyó el Instituto Tecnológico, y el 52,1% 
se encuentra en la Universidad. 
4.3 Análisis de los ítems de las variables visual merchandising y la decisión de 
compra 
Tabla 14 Promedio en respuesta de la variable visual merchandising 
según dimensiones 





2 El logo de la tienda de ropa detallista es identificado 
con facilidad. 
4.65 
3 El logo de la tienda de ropa detallista resalta entre las 
demás tiendas comerciales. 
4.07 
4 La infraestructura de la entrada de la tienda de ropa 
detallista es atractiva. 
3.89 
5 La infraestructura de la entrada de la tienda de ropa 
detallista está acorde con el concepto de la tienda. 
3.78 
6 Los escaparates de la tienda de ropa detallista son 
llamativos. 
3.15 
7 Las promociones que se muestran en el escaparate 
de la tienda de ropa detallista lo motiva a entrar a la 
tienda. 
3.86 
8 El nombre de la tienda de ropa detallista tiene buena 
visibilidad a la distancia. 
4.52 
9 Los colores de la tienda de ropa detallista permite 
tener una mayor visibilidad a la distancia. 
3.96 
10 El acceso de ingreso a la tienda de ropa detallista es 




11 El acceso principal de ingreso de la tienda de ropa 






12 La dimensión de los pasillos de la tienda de ropa 
detallista es adecuada. 
3.15 
13 Los pasillos de la tienda de ropa detallista ayudan a 
localizar los diferentes productos. 
3.86 
14 Hay buena distribución de las zonas de los productos 
de la tienda de ropa detallista. 
4.50 
15 Los ambientes están adecuados a su gusto. 4.01 
16 Los productos de la tienda de ropa detallista se 




17 La tienda de ropa detallista tiene una distribución 
adecuada y a su gusto. 
3.79 
18 Hay una buena composición de elementos en la 
presentación de la tienda de ropa detallista. 
3.13 
19 Los colores de la tienda de ropa detallista son 
agradables a la vista. 
3.62 
20 La música de la tienda de ropa detallista la hace 
atractiva, con la capacidad de capturar su atención. 
4.70 
21 La iluminación resalta las cualidades de los 






22 En la tienda de ropa detallista optan por la exhibición 
de productos repetidos. 
4.16 
23 Los productos de estación de la tienda de ropa 
detallista están destacados llamativamente. 
3.92 
24 Las promociones son sencillas de ubicar en la tienda 
de ropa detallista. 
3.59 
25 Es prudente la duración de las promociones y los 
descuentos que ofrece la tienda de ropa detallista. 
3.65 
Marketing en 
el punto de 
venta 
(4,29) 
26 Las promociones de la tienda de ropa detallista son 
lo suficientemente comunicadas. 
4.87 
27 La tienda de ropa detallista realiza una buena 
propaganda de comunicación visual. 
4.26 
28 Los clientes regresan a la tienda de ropa detallista 
por la compra del mismo producto. 
4.15 
29 Hay una buena planificación promocional en la 
tienda de ropa detallista. 
3.88 
Fuente. Elaboración propia 
En la Tabla 14, se descubren los resultados obtenidos mediante el instrumentos de 
visual merchandising, el cual tiene 5 dimensiones y 19 indicadores, donde marketing 
en el punto de venta tiene el promedio más alto, con 4.29; seguido de Arquitectura 
exterior, con 3.95; siguiendo a este Ambientación, con un 3,9; posteriormente 
Arquitectura Interior, con el 3,89; y por último Tiempos de presentación con un 3,83. 
Finalmente se concluye que las cinco dimensiones obtuvieron promedios 
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medianamente altos, sabiendo que la escala va desde el valor 1 al valor 5, en el cual 
el valor 1 es Totalmente en desacuerdo, el valor 2 es En desacuerdo, el valor 3 es 
Medianamente de acuerdo, el valor 4 es De acuerdo y para el valor 5 es Totalmente 
de acuerdo. 










2 En la tienda de ropa detallista, siempre encuentra 
productos que necesita. 
3.71 
3 La tienda de ropa detallista, encuentra descuentos o 
vales por compras por cantidad. 
3.85 
4 La tienda de ropa detallista, tiene políticas de cambio o 
devolución del producto. 
4.94 
5 Encuentra diversificación de productos continuamente 
en la tienda de ropa detallista. 
4.11 
6 Se sintió bien al ingresar a la tienda de ropa detallista 







7 La tienda de ropa detallista tiene buenos asesores de 
venta. 
3.68 
8 El asesor de la tienda de ropa detallista le brinda 
información adecuada. 
3.15 
9 Busca más información de la que recibe antes de 
realizar sus compras. 
3.82 
10 Utiliza el internet como herramienta de búsqueda para 
conocer las promociones. 
4.81 
11 Evalúa los beneficios de los productos que desea 
comprar. 
4.14 
12 La tienda de ropa detallista cumple con las garantías de 
calidad en sus productos. 
3.98 
13 La tienda de ropa detallista da la información necesaria 
para su decisión de compra. 
3.82 
14 La propaganda televisiva que realiza la tienda de ropa 
detallista incentiva a la decisión de su compra 
3.15 
15 Está satisfecho con su compra en la tienda de ropa 
detallista. 
3.17 
16 La tienda de ropa detallista es recomendable para 
familiares, amigos y conocidos. 
4.12 
Fuente: Elaboración propia 
La tabla número 15, apreciamos las respuestas conseguidas mediante nuestro 
instrumento de la decisión de compra, el cual tiene 2 dimensiones y 8 indicadores, 
donde la situación de compra tiene el promedio más alto con el 4,18 y el proceso de 
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decisión de compra el 3,78. Se concluye que las dos dimensiones obtuvieron 
promedios medianamente altos, sabiendo que la escala va desde el valor 1 al valor 
5, en el cual el valor 1 es Totalmente en desacuerdo, el valor 2 es en desacuerdo, el 
valor 3 es medianamente de acuerdo, el valor 4 es de acuerdo y para el valor 5 es 
totalmente de acuerdo. 
4.4 Análisis de la relación entre el visual merchandising y decisión de compra  
 
Tabla 16 Pruebas de normalidad de visual merchandising y decisión de 
compra en Kolmgorov-Smirnov y Shapiro- Wilk 









,159 384 ,000 ,901 384 ,000 
Decisión de compra 
según dimensiones 
,099 384 ,000 ,974 384 ,000 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
Reglas de decisión  
Si p valor > 0.05 la hipótesis nula (Ho) es aceptada  
Si p valor < 0.05 la hipótesis alterna (Ha) se acepta y la hipótesis nula (Ho) se rechaza 
Prueba de hipótesis  
Ho: La asignación de la información es normal 
Ha: La asignación de la información no es normal 
Interpretación 
En la Tabla 16, apreciamos la valoración que se le da a “p” en la variable visual 
merchandising siendo igual a 0,000 (p<0,05), señala que la asignación no es normal, 
así como el p valor de la variable decisión de compra es 0,000 (p<0,05), por lo que 
90 
 
se señala que la variable cuanta con una asignación no normal. Así también, el 
análisis de normalidad de Shapiro-Wilk, siendo ideal para muestras pequeñas. El 
resultado de la distribución de la información de visual merchandising tiene un p valor 
igual a 0,000 (p<0,05) al igual que la asignación de la información de la variable 
decisión de compra que tiene un p valor igual a 0,000 (p<0,05) por lo que señala 
ambas variables tienen una asignación no normal. Utilizando la estadística de 
correlación adecuado, el Rho de Spearman para medir la relación de las variables. 
Tabla 17 Grado de relación según coeficiente de correlación de 
Spearman 
Rangos                       Relación 
-0.91 a -1.00 
-0.76 a -0.90 
-0.51 a -0.75 
-0.26 a -0.50 
-0.11 a -0.25 
-0-01 a -0.10 
0.00 
+0.01 a +0.10 
+0.11 a +0.25 
+0. 26 a +0.50 
+0.51 a +0.75 
+0.76 a +0.90 
 +0.91 a +1.00 
Correlación negativa perfecta. 
Correlación negativa muy fuerte. 
Correlación negativa considerable. 
Correlación negativa media. 
Correlación negativa débil. 
Correlación negativa muy débil. 
No existe correlación alguna entre las variables. 
Correlación positiva muy débil. 
Correlación positiva débil. 
Correlación positiva media. 
Correlación positiva considerable. 
Correlación positiva muy fuerte. 
Correlación positiva perfecta. 
Fuentes; Roberto Hernández, Carlos Fernández & María Baptista (2010, pag. 313) 
 
Tabla 18 Relación del visual merchandising y decisión de compra 
 Decisión de compra según dimensiones 
Visual merchandising según 
dimensiones 
Rho de Spearman p valor N 
,739** ,000 384 




Reglas de decisión  
Si p valor > 0.05 la hipótesis nula (Ho) se acepta 
Si p valor < 0.05 la hipótesis alterna (Ha) se acepta y la hipótesis nula (Ho) se rechaza 
 
Prueba de hipótesis  
Ho: Es posible que no exista la significativa relación dentro del visual merchandising 
y la decisión de compra de los clientes en una tienda de ropa detallista, Arequipa, 
2018. 
Ha: Es posible que exista la significativa relación dentro del visual merchandising y la 
decisión de compra de los clientes en una tienda de ropa detallista, Arequipa, 2018. 
Interpretación 
En la tabla 18, se muestra que existe relación dentro el visual merchandising y la 
decisión de compra de los clientes de una tienda de ropa detallista, Arequipa, 2018 
es positiva, directa y significativa con un Rho= ,739 y p valor igual a 0.000 (p<0.05), 
por lo que demostramos la existencia de una relación considerable de una tienda de 
ropa detallista, según los resultados obtenidos, por lo que concluimos que si el visual 
merchandising aumenta la decisión de compra de los clientes caso contrario ambos 
posiblemente empeorarían . 
Tabla 19 Relación arquitectura exterior y decisión de compra 
 Decisión de compra  
 
Arquitectura exterior 
Rho de Spearman Sig. N 
,630** ,000 384 






La tabla 19, nos muestra que existe relación dentro de la  arquitectura exterior 
y decisión de compra de los clientes de una tienda de ropa detallista, Arequipa, 
2018 es positiva, directa y significativa con un Rho= ,630y p valor igual a 0.000 
(p<0.05), por lo que demostramos la existencia de una relación considerable 
de una tienda de ropa detallista, según los resultados obtenidos, por lo que 
concluimos que si la Arquitectura exterior mejora, la decisión de compra de los 
clientes también aumentaría caso contrario ambos posiblemente empeorarían. 
Tabla 20 Relación entre arquitectura interior y decisión de compra 
 Decisión de compra según dimensiones 
 
Arquitectura interior 
Rho de Spearman Sig. N 
,707** ,000 384 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
Interpretación 
La tabla 20, nos muestra que existe relación  dentro de la arquitectura interior  y 
decisión de compra de los clientes de una tienda de ropa detallista, Arequipa, es 
positiva, directa y significativa con un Rho= ,707 y p valor igual a 0.000 (p<0.05), por 
lo que demostramos la existencia de una relación considerable de una tienda de ropa 
detallista, según los resultados obtenidos, por lo que concluimos que si la 
Arquitectura interior mejora, la decisión de compra de los clientes también aumentaría 
caso contrario ambos posiblemente empeorarían. 
Tabla 21 Relación entre ambientación y decisión de compra 
 Decisión de compra según dimensiones 
 
Ambientación 
Rho de Spearman Sig. N 
,647** ,000 384 




La tabla 21, nos muestra que existe relación dentro de la ambientación y decisión de 
compra de los clientes en una tienda de ropa detallista, Arequipa, es positiva, directa 
y significativa con un Rho= ,647  y p valor igual a 0.000 (p<0.05), por lo que 
demostramos la existencia de una relación considerable de una tienda de ropa 
detallista, según los resultados obtenidos, por lo que concluimos que si la 
Ambientación de la tienda mejora, la decisión de compra de los clientes también 
aumentaría caso contrario ambos posiblemente empeorarían. 
Tabla 22 Tiempos de presentación y decisión de compra 
 Decisión de compra según dimensiones 
 
 
Tiempos de presentación 
 











**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Interpretación 
La tabla 22, nos muestra que existe relación dentro de los tiempos de presentación y 
decisión de compra de los clientes en una tienda de ropa detallista, Arequipa, es 
positiva, directa y significativa con un Rho= ,572  y p valor igual a 0.000 (p<0.05), por 
lo que demostramos la existencia de una relación considerable de una tienda de ropa 
detallista, según los resultados obtenidos, por lo que concluimos que si los tiempos 
de presentación de la tienda mejora, la decisión de compra de los clientes también 





Tabla 23 Relación entre marketing en el punto de venta y decisión de 
compra 
 Decisión de compra según dimensiones 
 
 
Marketing en el punto de venta 
 





,559** ,000 384 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Interpretación 
En la tabla 23, se muestra la relación que existe entre marketing en el punto de venta 
y la decisión de compra de los clientes de una tienda de ropa detallista, Arequipa, es 
positiva, directa y significativa con un Rho= ,559  y p valor igual a 0.000 (p<0.05), por 
lo que demostramos la existencia de una relación considerable de una tienda de ropa 
detallista, según los resultados obtenidos, por lo que concluimos que si el marketing 
en el punto de venta de la tienda mejora, la decisión de compra de los clientes 
también aumentaría caso contrario ambos posiblemente empeorarían. 
4.5. Resumen de resultados  
Según los resultados obtenidos se pueden ver que ambas variables tienen influencia 
una sobre la otra por lo cual concluimos que el mercado actual debe ajustarse a las 
transformaciones en comportamiento del consumidor y de esta forma poder mantener 
actualizado el punto de venta. 
Según los resultados obtenidos vemos de que una tienda de ropa detallista, Arequipa 
no mejora la presentación de herramientas y técnicas, que son aplicadas para hacer 
más llamativa su vitrina de productos, no podrá influenciar en sus clientes a tomar la 
decisión de comprar y solo se quedara en una corta visita a la tienda ya que la función 
del visual merchandising es poder establecer una comunicación entre el consumidor y 























RHO = ,647 
   Sig. = ,000 
 
Visual Merchandising 





Marketing en el punto 
de venta 
 
Elaboración propia  












DISCUSIÓN DE RESULTADOS 
 
El presente estudio tuvo como finalidad analizar la relación que existe entre el visual 
merchandising y la decisión de compra de una tienda de ropa detallista, Arequipa, en donde 
se encontró que existe una asociación positiva, significativa y directa, así mismo en la 
arquitectura, arquitectura interior, ambientación, tiempos de presentación y marketing en el 
punto de venta en la decisión de compra. 
En la hipótesis general, se observa que luego de la prueba estadística de Rho Spearman 
hay una relación considerable, positiva, directa y significativa con un Rho= ,739 y p valor 
igual a 0.000 (p<0.05). Después de realizar los resultados también se llegó a la conclusión 
de que el visual merchandising es considerado, como la habilidad del comercio, en donde 
el cliente se ve influenciado por lo que ve  a la hora de ingresar a un determinado 
establecimiento, cuando este cliente ingresa persuadido por lo que ve por fuera comienza 
el trabajo del merchandising interno  ya que estos deben de contar con todos los elementos 
para satisfacer al cliente, pudiendo así influenciar en su decisión de compra.  
De igual manera se concluyó que los factores del visual merchandising que intervienen el 
diseño exterior y el diseño interior, además del marketing sensitivo promueven la decisión 
de comprar de los usuarios que asisten a comprar a la tienda Topitop. 
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Después de los resultados se confirmó que los elementos del visual merchandising 
intervienen en la postura y siguiente proceso de compra por parte del usuario. 
También se concluyó que el visual merchandising en la entidad de Coolbox son 
herramientas precisas e importantes que promueven la decisión de compra del cliente. 
La primera hipótesis específica indico que si existe relación significativa entre la 
arquitectura exterior y la decisión de compra vemos que existe un relación positiva, directa 
y significativa con un Rho= ,630 y p valor igual a 0.000 (p<0.05), por lo que demostramos 
la existencia de una relación considerable de una tienda de ropa detallista.  
Se concluyó que una buena evaluación del visual merchandising como arquitectura del 
exterior, de la arquitectura interior, la zona de exposición lineal, la publicidad en el punto 
de transacción y respectivas señales, las cuales deben influenciar en la decisión de compra 
de los clientes.  
Los autores concluyeron también el uso correcto de merchandising que se realizara tanto 
en la parte interna y externa de la tienda generara en el cliente tener una excelente decisión 
de compra. 
La segunda hipótesis, especifica la cual indico que, si es probable que exista correlación 
importante que se da entre la arquitectura interior y la decisión de compra de los clientes 
de una tienda de ropa detallista, Arequipa, 2018. Vemos que es positiva, directa y 
significativa con un Rho= ,707 y p valor igual a 0.000 (p<0.05).  
Los autores consideraron que la tienda “Estilos” a través de la elaboración de un sumario 
detallado acerca de los puntos más importantes que engloba el visual merchandising, con 
este manual la organización logrará una estandarización de su imagen, con la finalidad de 
mejorarla y de esta forma posicionarla hacia las mentes de sus clientes. 
La tercera hipótesis especifica la cual indica que es probable que la ambientación se 
relacione significativamente con la decisión de compra de los clientes de una tienda de 
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ropa detallista, Arequipa, 2018, según los resultados vemos es positiva, directa y 
significativa con un Rho= ,647 y p valor igual a 0.000 (p<0.05). Montero y Torres (2016) 
sobre el estudio que hicieron en la tienda Ripley del Mall Aventura Plaza, llegaron a la 
conclusión que dentro de las necesidades de compra de las clientas realizan una búsqueda 
exhaustiva donde priorizan el precio el producto y la calidad cuando estas deciden comprar 
los productos que decidieron. Así mismo se concluyó que la publicidad es un elemento muy 
importante ya que emite un mensaje, el cual tiene que estar muy bien elaborado ya que 
cuya finalidad es llamar la atención de los consumidores. 
La cuarta hipótesis especifica indico que es probable que los tiempos de presentación se 
relacione significativamente en la decisión de compra de los clientes de una tienda de ropa 
detallista, Arequipa, se determinó que es positiva, directa y significativa con un Rho= ,572 
y p valor igual a 0.000 (p<0.05). Se concluyó que todos los componentes del visual 
merchandising  tienen que estar expuestos llamativamente  dado que  el cliente debe 
encontrarlos de forma rápida  en el interior del establecimiento además tienen que ser 
productos que han sido tácticos a la hora de ser escogidos puesto que deben de capturar 
la atención del cliente, así mismo después de los resultados se llegó a la confirmación de 
que los elementos del visual merchandising intervienen en la postura seguido de la  
decisión de compra de los consumidores. También se concluyó que el merchandising visual 
de la cooperación Coolbox es una herramienta importante ya que contribuye a que el 
cliente compre. 
La quinta hipótesis especifica indico, que es probable que el Marketing en el punto de venta 
se relacione significativamente en la decisión de compra de los clientes de una tienda de 
ropa detallista, Arequipa, 2018, se determinó que es positiva, directa y significativa con un 
Rho= ,559 y p valor igual a 0.000 (p<0.05), por lo que se demostró la existencia de una 
relación considerable en la tienda de ropa detallista. También se concluyó en su 
investigación que el Súper “Las Segovias”, no cuenta con técnicas positivas sobre 
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merchandising, es por eso, se proponen técnicas y hazañas las cuales aporten de manera 
positiva y significativa a fortalecer el visual merchandising de la empresa para que de esta 
forma se pueda acrecentar la venta de los productos exhibidos en el lugar comercial de 
ventas. Así mismo los autores, llegaron a la conclusión en su investigación que el 
merchandising visual, siendo un procedimiento de comunicación que utiliza el apoyo de la 
catapulta para impulsar productos, es muy necesario al momento de hacer la construcción 


























Primera: Se concluyó que la relación entre el visual merchandising y la decisión de compra 
de los clientes de una tienda de ropa detallista, Arequipa; establecen una buena relación y 
positiva, directa y significativa con un Rho= ,739 y p valor igual a 0.000 (p<0.05), lo que 
indica que si el visual merchandising, también aumentará la decisión de compra de los 
clientes de una tienda de ropa detallista.  
Segunda: Se concluyó que la relación entre la arquitectura exterior y la decisión de compra 
de los clientes de una tienda de ropa detallista, Arequipa; es positiva y significativa por 
tanto si la arquitectura exterior de la tienda de ropa detallista mejora, la decisión de compra 
de los clientes también aumentaría. 
Tercera: Se concluyó que la relación entre la arquitectura interior y la decisión de compra 
de los clientes de una tienda de ropa detallista, Arequipa; es positiva, directa, por tanto, se 
demuestra que si la arquitectura interior de la tienda de ropa detallista mejora, la decisión 
de compra de los consumidores aumentaría considerablemente. 
Cuarta: Se concluyó que la ambientación se relacione significativamente con la decisión 
de compra de los clientes de una tienda de ropa detallista, Arequipa; es positiva y 
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significativa, por lo tanto, si la ambientación de una tienda de ropa detallista mejora, 
también aumentaría la decisión de compra de los clientes. 
Quinta: Se concluyó que la relación entre los tiempos de presentación y la decisión de 
compra de los clientes de una tienda de ropa detallista, Arequipa; es positiva, directa y 
significativa con un Rho= ,572 y p valor igual a 0.000 (p<0.05), por tanto, si los tiempos de 
presentación de los productos mejora de una tienda de ropa detallista, aumentaría la 
decisión de compra de los clientes. 
Sexta: Se concluyó que la relación entre el marketing en el punto de venta y la decisión de 
compra de los clientes de una tienda de ropa detallista, Arequipa; según los resultados 
obtenidos es positiva por tanto si el marketing en el punto de venta de la tienda mejora, la 
























Se sugiere a las tiendas por departamento que existen en Arequipa realizar un buen 
manejo de publicidad para los consumidores que esté acorde a lo que ellos buscan ya que 
al tener un buen manejo del visual merchandising los clientes podrán encontrar de forma 
más rápida un producto determinado y por ende se logrará que sus compras sean más 
tranquilas y que se vayan con una buena imagen de la tienda.  
Se sugiere a la tienda de ropa detallista, tener buen manejo del visual merchandising y así 
poder mejorar ese ambiente lleno de contaminación visual que actualmente manejan ya 
que el al tener un uso moderado de carteles y promociones hacen que al cliente no le cause 
ningún tipo de confusión y este realice sus compras de forma rápida. 
Se sugiere a las tiendas por departamento tomar en cuenta las estrategias que se han 
planteado en esta investigación para así lograr que cuando el cliente ingrese al 
establecimiento para realizar sus compras pueda tener una sensación de comodidad por 
parte de la tienda y de los trabajadores. 
Se sugiere a la tienda de ropa detallista, realizar encuestas de satisfacción periódicas 
dirigida a los clientes para así poder encontrar y mejorar las posibles falencias que se 
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puedan dar al momento de que los clientes realizan su compra y poder así mejorar el 






















TÍTULO: La relación del visual merchandising y la decisión de compra de los clientes de una tienda de ropa detallista, Arequipa, 2018. 
  
 




Dimensiones Indicadores Metodología 
 
PG: ¿Cuál es la 
relación que existe 
entre el visual 
merchandising y la 
decisión de compra 
de los clientes de una 
tienda de ropa 
detallista, Arequipa? 
 
OG: Analizar la 
relación entre el visual 
merchandising y la 
decisión de compra de 




HG: Es posible que existe 
relación significativa entre 
el visual merchandising y la 
decisión de compra de los 
clientes de una tienda de 








































Pe1: ¿Cuál es la 
relación que existe 
entre la arquitectura 
exterior y la decisión 
de compra de los 
clientes de una tienda 
de ropa detallista, 
Arequipa? 
Oe1: Determinar la 
relación entre la 
arquitectura exterior y 
la decisión de compra 
de los clientes de una 
tienda de ropa 
detallista, Arequipa. 
He1: Es posible que exista 
relación significativa entre 
la arquitectura exterior y la 
decisión de compra de los 
clientes de una tienda de 





















MATRIZ DE CONSISTENCIA 
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Pe2: ¿Qué relación 
existe entre 
arquitectura interior y 
la decisión de 
compra de los 
clientes de una tienda 
de ropa detallista, 
Arequipa? 
Oe2: Conocer la 
relación entre la 
arquitectura interior y 
la decisión de compra 
de los clientes de una 
tienda de ropa 
detallista, Arequipa. 
He2: Es probable que 
exista relación significativa 
entre la arquitectura interior 
y la decisión de compra de 
los clientes de una tienda de 



























Pe3: ¿Cómo se 
relaciona la 
ambientación y la 
decisión de compra 
de los clientes de una 
tienda de ropa 
detallista, Arequipa? 
Oe3: Establecer la 
relación entre la 
ambientación y la 
decisión de compra 
de los clientes de una 
tienda de ropa 
detallista, Arequipa. 
He3: Es probable que la 
ambientación se relacione 
significativamente con la 
decisión de compra de los 
clientes de una tienda de 






























post compra  
  
 
Pe4: ¿Existe relación 
entre los tiempos de 
presentación en la 
decisión de compra 
de los clientes de una 
tienda de ropa 
detallista, Arequipa? 
Oe4: Describir la 
relación entre los 
tiempos de 
presentación y la 
decisión de compra 
de los clientes de una 
tienda de ropa 
detallista, Arequipa. 
He4:  Es probable que los 
tiempos de presentación se 
relacione 
significativamente en la 
decisión de compra de los 
clientes  de una tienda de 





























Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Casos Válido 384 100,0 
Excluido a 0 ,0 
Total 384 100,0 
a. La eliminación por lista se basa en todas 
las variables del procedimiento. 







estandarizados N de elementos 











P1 4,41 ,863 384 
P2 3,86 ,947 384 
P3 3,69 1,101 384 
P4 3,58 1,056 384 
P5 2,99 1,236 384 
P6 3,66 1,004 384 
P7 4,29 ,865 384 
P8 3,76 1,101 384 
P9 3,65 1,107 384 
P10 3,58 1,056 384 
P11 2,99 1,236 384 
P12 3,66 ,871 384 
P13 4,27 ,930 384 
P14 3,80 1,052 384 
P15 3,73 ,950 384 
P16 3,59 1,102 384 
P17 2,97 1,349 384 
P18 3,43 1,080 384 
P19 4,45 ,611 384 
P20 4,05 ,917 384 
P21 3,94 1,047 384 
P22 3,72 1,140 384 
P23 3,40 1,383 384 
P24 3,46 1,069 384 
P25 4,61 ,488 384 
P26 4,04 ,807 384 
P27 3,93 1,061 384 
P28 3,68 1,185 384 
P29 3,52 1,301 384 
P30 3,65 1,149 384 
P31 4,68 ,505 384 
P32 3,90 ,872 384 
P33 4,06 ,890 384 
P34 3,48 1,064 384 
P35 2,98 1,219 384 
P36 3,62 1,090 384 
P37 4,56 ,533 384 
P38 3,93 ,900 384 
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P39 3,77 ,938 384 
P40 3,62 1,012 384 
P41 2,99 1,333 384 
P42 3,01 1,357 384 














Compra: es la operación por la cual podemos adquirir un producto o servicio, para esto 
debemos dar algo a cambio un determinado precio o algún intercambio que supla el valor 
de lo adquirido. 
Cliente: se define como cliente al sujeto que en busca de satisfacer una necesidad 
adquiere un producto o servicio en una determinada entidad que cumpla con brindar la 
mejor oportunidad de satisfacer dicha necesidad. 
Consumidor: es la persona o entidad que adquiere un producto o servicio de acuerdo a 
sus necesidades analizando quien podría brindarle la mejor opción para poder determinar 
el final de una línea de venta. 
Oferta: son los productos y servicios que tienen mayor demanda en el mercado y que los 
vendedores al analizar dicha demanda determinan un precio muy accesible a los clientes 
para poder cumplir con sus requerimientos. 
Producto: Comprenden un conjunto de elementos que pueden ser tangibles e intangibles 
que son creados con la función de satisfacer las necesidades de los clientes. 
Necesidad: es la escasez de un producto o servicio que un cliente posee, por lo cual dicho 
cliente busca suplir dicha escasez.  
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Rentabilidad: es la facultad que poseen los bienes y servicios para otorgar ganancias a 
una determinada entidad o persona.  
Tangible: es la capacidad de los bienes y servicios para poder otorgar satisfactoriamente 
un agregado a cierta necesidad.  
Rotación: es el rol que cumple un producto que no tiene llegada hacia los clientes, pero 
es conveniente tenerlo en relación de ventas por su alto grado de importancia. 
Comercialización: es la fase final de la venta en la cual el cliente adquiere el producto, es 
la etapa en que se concreta el proceso de venta. 
Técnicas: Es un grupo determinado de procedimientos que se analizan para proporcionar 
una información rigurosa y puntual acerca del mercado, de los clientes o del tema que se 
estudia. 
Trueque monetario: es el comercio de productos y servicios por el medio de intercambio, 
un acuerdo entre los postores a intercambiar productos y servicios que cumplan con la 












CUADROS ESTADÍSTICOS PORCENTUALES 
 
P1. El logo de la tienda de ropa detallista es identificado con facilidad. 
 
Tabla 24 Identificación del logo de la tienda 
Identificación del logo de la tienda 




     
Válido En desacuerdo 32 8,3 8,3 8,3 
De acuerdo 130 33,9 33,9 42,2 
Totalmente  de 
acuerdo 
222 57,8 57,8 100,0 
Total 384 100,0 100,0  















Figura 2 Identificación del logo de la tienda 
Interpretación: 
 De la pregunta planteada en la encuesta sobre si el logo de la tienda de ropa detallista es 
identificado con facilidad, observamos que el 58% respondió que está totalmente de 
acuerdo, el 34% está de acuerdo y el 8% está en desacuerdo. Por lo que se concluye que 
el logo que presenta la tienda es de fácil identificación para los clientes y esta captura su 
atención, provocando su estímulo de ingreso la posible compra.  
115 
 
P2. El logo de la tienda de ropa detallista resalta entre las demás tiendas 
comerciales. 
Tabla 25 Logo resaltante entre las demás tiendas 
Logo resaltante entre las demás tiendas 




Válido En desacuerdo 30 7,8 7,8 7,8 
Medianamente de 
acuerdo 
112 29,2 29,2 37,0 
De acuerdo 123 32,0 32,0 69,0 
Totalmente  de 
acuerdo 
119 31,0 31,0 100,0 
Total 384 100,0 100,0  















Figura 3 Logo resaltante entre las demás tiendas 
Interpretación:  
De la pregunta planteada en la encuesta sobre si el logo de la tienda de ropa detallista 
resalta entre las demás tiendas comerciales, observamos que el 32% respondió que está 
de acuerdo, el 31% respondió totalmente de acuerdo, mientras que el 29% marco que esta 
medianamente de acuerdo y el 8% marcó en desacuerdo. Por lo que se concluye que el 
logo de la tienda de ropa detallista si resalta entre las demás tiendas, destacando la 




P3. La infraestructura de la entrada de la tienda de ropa detallista es atractiva. 
 
Tabla 26 Entrada con infraestructura atractiva 
Entrada con infraestructura atractiva 




Válido En desacuerdo 80 20,8 20,8 20,8 
Medianamente de 
acuerdo 
70 18,2 18,2 39,1 
De acuerdo 123 32,0 32,0 71,1 
Totalmente  de 
acuerdo 
111 28,9 28,9 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
















Figura 4 Entrada con infraestructura atractiva 
Interpretación:  
De la pregunta planteada en la encuesta sobre si la infraestructura de la entrada de la 
tienda de ropa detallista es atractiva, observamos que el 32% respondió que está de 
acuerdo, el 29% totalmente de acuerdo, mientras que el 21% marcó en desacuerdo y el 
18% marco estar medianamente de acuerdo. Por lo que se concluye que la infraestructura 
de la entrada a la tienda de ropa detallista si es atractiva para los clientes, al contar con 
una buena localización exterior respecto a los productos que el cliente desea adquirir.  
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P4. La infraestructura de la entrada de la tienda de ropa detallista está acorde con 
el concepto de la tienda. 
 
Tabla 27 Entrada con infraestructura acorde al concepto 
Entrada con infraestructura acorde al concepto 




     
 
Válido 
En desacuerdo 72 18,8 18,8 18,8 
Medianamente de 
acuerdo 
112 29,2 29,2 47,9 
De acuerdo 105 27,3 27,3 75,3 
Totalmente  
de acuerdo 
95 24,7 24,7 100,0 
Total 384 100,0 100,0  



















Figura 5 Entrada con infraestructura acorde al concepto 
Interpretación:  
De la pregunta planteada en la encuesta sobre la infraestructura de la entrada de la tienda 
de ropa detallista está acorde con el concepto de la tienda, observamos que el 29% 
respondió que están medianamente de acuerdo, el 27 % de acuerdo, mientras que el 25% 
marco que está totalmente de acuerdo y el 19% que están en desacuerdo. Por lo que se 
concluye que la infraestructura de la entrada a la tienda de ropa detallista para algunos 
clientes no está acorde con el concepto de la tienda, pudiendo presentar deficiencias 
respecto a la comunicación exterior en relación a la noción del establecimiento.  
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P5. Los escaparates de la tienda de ropa detallista son llamativos. 
 
Tabla 28 Escaparates llamativos 
Escaparates llamativos 








37 9,6 9,6 9,6 
En desacuerdo 113 29,4 29,4 39,1 
Medianamente de 
acuerdo 
123 32,0 32,0 71,1 
De acuerdo 40 10,4 10,4 81,5 
Totalmente  de 
acuerdo 
71 18,5 18,5 100,0 
Total 384 100,0 100,0  














Figura 6 Escaparates llamativos 
Interpretación:  
De la pregunta planteada en la encuesta sobre si los escaparates de la tienda de ropa 
detallista son llamativos, observamos que el 32% respondió estar medianamente de 
acuerdo, el 29% está en desacuerdo, el 18% está totalmente de acuerdo, mientras que el 
10% indico que está totalmente en desacuerdo y de acuerdo. Por lo que se concluye que 
los escaparates de la tienda de ropa detallista, son llamativos, e interpretan su función 




P6. Las promociones que se muestran en el escaparate de la tienda de ropa 
detallista lo motiva a entrar a la tienda. 
 
Tabla 29 Escaparates con promociones motivacionales 
Escaparates con promociones motivacionales 




     
Válido En desacuerdo 59 15,4 15,4 15,4 
Medianamente de 
acuerdo 
104 27,1 27,1 42,4 
De acuerdo 130 33,9 33,9 76,3 
Totalmente  de 
acuerdo 
91 23,7 23,7 100,0 
Total 384 100,0 100,0  















Figura 7 Escaparates con promociones motivacionales 
Interpretación:  
De la pregunta planteada en la encuesta sobre si las promociones que se muestran en el 
escaparate de la tienda de ropa detallista lo motiva a entrar a la tienda, observamos que el 
34% respondió estar de acuerdo, el 27% esta medianamente de acuerdo, mientras que el 
24% marco estar totalmente de acuerdo y el 15 % marco estar en desacuerdo. Por lo que 
se concluye que las promociones que se muestran en los escaparates, para la mayoría de 
clientes motivan a entrar a la tienda de ropa detallista, , mostrando una clara oportunidad 
de compra y cumpliendo con el objetivo de la recepción del mensaje brindado.  
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P7. El nombre de la tienda de ropa detallista tiene buena visibilidad a la distancia. 
 
Tabla 30 Visibilidad del nombre de la tienda 
Visibilidad del nombre de la tienda 




Válido En desacuerdo 32 8,3 8,3 8,3 
Medianamente de 
acuerdo 
8 2,1 2,1 10,4 
De acuerdo 162 42,2 42,2 52,6 
Totalmente  de 
acuerdo 
182 47,4 47,4 100,0 
Total 384 100,0 100,0  













Figura 8 Visibilidad del nombre de la tienda 
Interpretación:  
De la pregunta planteada en la encuesta sobre si el nombre de la tienda de ropa detallista 
tiene buena visibilidad a la distancia., observamos que el 47% respondió estar totalmente 
de acuerdo, el 42% está de acuerdo, mientras que el 8% marcó en desacuerdo y el 2% 
marco estar medianamente de acuerdo. Por lo que se concluye que el nombre de la tienda 
tiene buena visibilidad a la distancia, haciéndola diferente a las demás y fácil de ubicar.  
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P8. Los colores de la tienda de ropa detallista permiten tener una mayor visibilidad 
a la distancia. 
 
Tabla 31 Visibilidad a distancia por los colores 
Visibilidad a distancia por los colores 




Válido En desacuerdo 62 16,1 16,1 16,1 
Medianamente de 
acuerdo 
104 27,1 27,1 43,2 
De acuerdo 83 21,6 21,6 64,8 
Totalmente  de 
acuerdo 
135 35,2 35,2 100,0 
Total 384 100,0 100,0  















Figura 9 Visibilidad a distancia por los colores 
Interpretación:  
De la pregunta planteada en la encuesta sobre si los colores de la tienda de ropa detallista 
permiten tener una mayor visibilidad a la distancia, observamos que el 35% respondió estar 
totalmente de acuerdo, 27% está medianamente de acuerdo, mientras que el 22% estar de 
acuerdo y el 16% está en desacuerdo. Por lo que se concluye que los colores de la tienda 
de ropa detallista permiten tener una mayor visibilidad a la distancia, resaltando así la 
personalidad de la marca del establecimiento.  
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P9. El acceso de ingreso a la tienda de ropa detallista es amplio para su gusto. 
 
Tabla 32 Acceso de ingreso amplio 
Acceso de ingreso amplio  




     
Válido En desacuerdo 80 20,8 20,8 20,8 
Medianamente de 
acuerdo 
86 22,4 22,4 43,2 
De acuerdo 107 27,9 27,9 71,1 
Totalmente  de 
acuerdo 
111 28,9 28,9 100,0 
Total 384 100,0 100,0  















Figura 10 Acceso de ingreso amplio 
Interpretación:  
De la pregunta planteada en la encuesta sobre si el acceso de ingreso a la tienda de ropa 
detallista es amplio para su gusto, observamos que el 29% respondió estar totalmente de 
acuerdo, el 28% de acuerdo, mientras el 22% marcó medianamente de acuerdo y el 20% 
en desacuerdo. Por lo que se concluye que el acceso de ingreso a la tienda de ropa 
detallista es amplio para el gusto del cliente, teniendo una característica adecuada respecto 
a la demanda del cliente y generando confort en relación a su recorrido.  
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P10. El acceso principal de ingreso de la tienda de ropa detallista es visualmente 
atractivo. 
 
Tabla 33 Acceso principal de ingreso visualmente atractivo 
Acceso principal de ingreso visualmente atractivo 




Válido En desacuerdo 72 18,8 18,8 18,8 
Medianamente de 
acuerdo 
112 29,2 29,2 47,9 
De acuerdo 105 27,3 27,3 75,3 
Totalmente  de 
acuerdo 
95 24,7 24,7 100,0 
Total 384 100,0 100,0  














Figura 11 Acceso principal de ingreso visualmente atractivo 
Interpretación:  
De la pregunta planteada en la encuesta sobre si el acceso principal de ingreso de la tienda 
de ropa detallista es visualmente atractivo, observamos que el 29% respondió estar 
medianamente de acuerdo, el  27% está de acuerdo, mientras el 25% marco estar 
totalmente de acuerdo y el 18% marcó  en desacuerdo. Por lo que se concluye que el 
acceso principal de ingreso a la tienda de ropa detallista, para algunos clientes es 
visualmente atractivo, generando así estabilidad comercial y reflejando su funcionamiento 
adecuado de mano con la estética.  
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P11. La dimensión de los pasillos de la tienda de ropa detallista es adecuada. 
 
Tabla 34 Dimensión adecuada de pasillos 
Dimensión adecuada de pasillos  




Válido Totalmente en 
desacuerdo 
37 9,6 9,6 9,6 
En desacuerdo 113 29,4 29,4 39,1 
Medianamente de 
acuerdo 
123 32,0 32,0 71,1 
De acuerdo 40 10,4 10,4 81,5 
Totalmente  de 
acuerdo 
71 18,5 18,5 100,0 
Total 384 100,0 100,0  















Figura 12 Dimensión adecuada de pasillos 
Interpretación:  
De la pregunta planteada sobre si la dimensión de los pasillos de la tienda de ropa detallista 
es adecuada, observamos que el 32% respondió esta medianamente de acuerdo, mientras 
que el 29% indico que está en desacuerdo, un 18% marcó que está totalmente de acuerdo 
mientras que un 10% del total está totalmente en desacuerdo y de acuerdo. Por lo que se 
concluye que los pasillos de la tienda de ropa detallista presentan una buena dimensión, al 
contar con espacios extensos, que permiten que el cliente cruce el establecimiento de 
forma sencilla.  
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P12. Los pasillos de la tienda de ropa detallista ayudan a localizar los diferentes 
productos. 
 
Tabla 35 Pasillos que ayudan a localizar los productos 
Pasillos que ayudan a localizar los productos 




Válido En desacuerdo 43 11,2 11,2 11,2 
Medianamente de 
acuerdo 
104 27,1 27,1 38,3 
De acuerdo 178 46,4 46,4 84,6 
Totalmente  de 
acuerdo 
59 15,4 15,4 100,0 
Total 384 100,0 100,0  















Figura 13 Pasillos que ayudan a localizar los productos 
Interpretación:  
De la pregunta planteada sobre si los pasillos de la tienda de ropa detallista ayudan a 
localizar los diferentes productos, observamos que el 46% respondió estar de acuerdo, el 
27% esta medianamente de acuerdo, mientras el 15% marcó totalmente de acuerdo y el 
11% en desacuerdo. Por lo que se concluye que los pasillos de la tienda de ropa detallista 
si ayudan a localizar los diferentes productos al contar con una buena dimensión y 
cumpliendo con la finalidad del mismo.  
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P13. Hay buena distribución de las zonas de los productos de la tienda de ropa 
detallista. 
 
Tabla 36 Buena distribución de zonas de los productos 
Buena distribución de zonas de los productos  




Válido En desacuerdo 32 8,3 8,3 8,3 
Medianamente de 
acuerdo 
32 8,3 8,3 16,7 
De acuerdo 122 31,8 31,8 48,4 
Totalmente  de 
acuerdo 
198 51,6 51,6 100,0 
Total 384 100,0 100,0  





















Figura 14 Buena distribución de zonas de los productos 
Interpretación:  
De la pregunta planteada en la encuesta sobre si hay buena distribución de las zonas de 
los productos de la tienda de ropa detallista,  observamos  que el  52% respondió  estar 
totalmente  de acuerdo, el 32% está de acuerdo, mientras el 8% marcó mediana mente de 
acuerdo  y el otro 8% en desacuerdo. Por lo que se concluye que hay buena distribución 
de las zonas de los productos en la tienda de ropa detallista, cumpliendo con los tipos de 
zonas establecidas en el establecimiento respecto a las extensiones localizadas y logrando 
una relación entre la dimensión comercial y las demandas del cliente.  
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P14. Los ambientes están adecuados a su gusto. 
Tabla 37 Ambientes adecuados 
Ambientes adecuados 




Válido En desacuerdo 62 16,1 16,1 16,1 
Medianamente de 
acuerdo 
72 18,8 18,8 34,9 
De acuerdo 131 34,1 34,1 69,0 
Totalmente  de 
acuerdo 
119 31,0 31,0 100,0 
Total 384 100,0 100,0  














Figura 15 Ambientes adecuados 
Interpretación:  
De la pregunta planteada en la encuesta sobre si los ambientes están adecuados a su 
gusto, observamos que el 34% respondió estar de acuerdo, el 31% está totalmente de 
acuerdo, mientras el 19% marcó mediana mente de acuerdo y el 16% en desacuerdo. Por 
lo que se concluye que los ambientes de la tienda de ropa detallista si están adecuados al 
gusto del cliente, ofreciendo un grado asertivo de amabilidad y advirtiendo el estilo propio 




P15. Los productos de la tienda de ropa detallista se encuentran distribuidos de 
una manera adecuada. 
 
Tabla 38 Distribución adecuada de productos 
Distribución adecuada de productos  




Válido En desacuerdo 40 10,4 10,4 10,4 
Medianamente de 
acuerdo 
118 30,7 30,7 41,1 
De acuerdo 131 34,1 34,1 75,3 
Totalmente  de 
acuerdo 
95 24,7 24,7 100,0 
Total 384 100,0 100,0  















Figura 16 Distribución adecuada de productos 
Interpretación: 
De la pregunta planteada en la encuesta sobre si los productos de la tienda de ropa 
detallista se encuentran distribuidos de una manera adecuada, observamos que el 34% 
respondió estar de acuerdo, el 31% está medianamente de acuerdo, mientras el 25% 
marcó estar totalmente de acuerdo y el 10% está en desacuerdo. Por lo que se concluye 
que los productos de la tienda de ropa detallista se encuentran distribuidos de una manera 
adecuada, transmitiendo de forma clara las secciones de dicho establecimiento y logrando 
la percepción de los productos de manera rápida y fácil.  
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P16.  La tienda de ropa detallista tiene una distribución adecuada y a su gusto. 
 
Tabla 39 Distribución adecuada y al gusto del cliente 
Distribución adecuada y al gusto del cliente 




Válido En desacuerdo 85 22,1 22,1 22,1 
Medianamente de 
acuerdo 
88 22,9 22,9 45,1 
De acuerdo 110 28,6 28,6 73,7 
Totalmente  de 
acuerdo 
101 26,3 26,3 100,0 
Total 384 100,0 100,0  














Figura 17 Distribución adecuada y al gusto del cliente 
Interpretación:  
De la pregunta planteada en la encuesta sobre si la tienda de ropa detallista tiene una 
distribución adecuada y a su gusto, observamos que el 29% respondió estar de acuerdo, 
el 26% está totalmente de acuerdo, mientras el 23% marcó medianamente de acuerdo y el 
22% en desacuerdo. Por lo que se concluye que la tienda de ropa detallista tiene una 
distribución adecuada para algunos clientes, la cual incide en su acercamiento, así como 
en el nivel de satisfacción y agrado de los clientes.  
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P17. Hay una buena composición de elementos en la presentación de la tienda de 
ropa detallista. 
 
Tabla 40 Composición de elementos en la presentación 
Composición de elementos en la presentación  




Válido Totalmente en 
desacuerdo 
37 9,6 9,6 9,6 
En desacuerdo 145 37,8 37,8 47,4 
Medianamente de 
acuerdo 
95 24,7 24,7 72,1 
De acuerdo 8 2,1 2,1 74,2 
Totalmente  de 
acuerdo 
99 25,8 25,8 100,0 
Total 384 100,0 100,0  




















Figura 18 Composición de elementos en la presentación 
Interpretación:  
De la pregunta planteada en la encuesta sobre si hay una buena composición de elementos 
en la presentación de la tienda H&M, observamos que el 36% respondió estar en 
desacuerdo, el 26% está totalmente de acuerdo, mientras que el 25% marco estar 
medianamente de acuerdo y el 10% marco estar totalmente en desacuerdo. Por lo que se 
concluye que no hay una buena composición de elementos en la presentación de la tienda 
de ropa detallista, pudiendo presentar deficiencias respecto a la armonía entre el gusto y 
la buena adecuación de algunos espacios.  
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P18. Los colores de la tienda de ropa detallista son agradables a la vista. 
 
Tabla 41 Colores agradables a la vista 
Colores agradables a la vista 




Válido En desacuerdo 107 27,9 27,9 27,9 
Medianamente de 
acuerdo 
72 18,8 18,8 46,6 
De acuerdo 136 35,4 35,4 82,0 
Totalmente  de 
acuerdo 
69 18,0 18,0 100,0 
Total 384 100,0 100,0  














Figura 19 Colores agradables a la vista 
Interpretación:  
De la pregunta planteada en la encuesta sobre si los colores de la tienda de ropa detallista 
son agradables a la vista, observamos que el 35% respondió estar de acuerdo, el 28% está 
en desacuerdo, mientras el 19% marco estar medianamente de acuerdo y el 18% está 
totalmente de acuerdo. Por lo que se concluye que los colores de la tienda de ropa detallista 
son agradables a la vista, provocando una respuesta y emoción positiva, así como un 
recuerdo visual en el cliente.  
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P19. La música de la tienda de ropa detallista la hace atractiva, con la capacidad de 
capturar su atención. 
 
Tabla 42 Música atractiva para capturar la atención 
Música atractiva para capturar la atención 




Válido Medianamente de 
acuerdo 
24 6,3 6,3 6,3 
De acuerdo 162 42,2 42,2 48,4 
Totalmente  de 
acuerdo 
198 51,6 51,6 100,0 
Total 384 100,0 100,0  























Figura 20 Música atractiva para capturar la atención 
Interpretación:  
En la tabla y figura anterior de la pregunta planteada en la encuesta sobre si la música de 
la tienda de ropa detallista la hace atractiva, con la capacidad de capturar su atención, 
observamos que el 52% respondió estar totalmente de acuerdo, el 42% está de acuerdo, 
mientras que el 6% marco estar medianamente de acuerdo Por lo que se concluye que la 
música de la tienda de ropa detallista la hace atractiva, con la capacidad de capturar la 
atención del cliente, influyendo así en su comportamiento y emoción de compra.  
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P20. La iluminación resalta las cualidades de los productos de la tienda de ropa 
detallista llama su atención. 
 
Tabla 43 Iluminación resaltante para llamar la atención 
Iluminación resaltante para llamar la atención  




Válido En desacuerdo 32 8,3 8,3 8,3 
Medianamente de 
acuerdo 
56 14,6 14,6 22,9 
De acuerdo 157 40,9 40,9 63,8 
Totalmente  de 
acuerdo 
139 36,2 36,2 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
















Figura 21 Iluminación resaltante para llamar la atención 
Interpretación:  
De la pregunta planteada en la encuesta sobre si la iluminación resalta las cualidades de 
los productos de la tienda de ropa detallista llama su atención, observamos que el 41% 
respondió estar de acuerdo, el 36% está totalmente de acuerdo, mientras que el 15% marco 
estar medianamente de acuerdo y el 8% marco en desacuerdo. Por lo que se concluye que 
la iluminación resalta las cualidades de los productos de la tienda de ropa detallista, 




P21. En la tienda de ropa detallista optan por la exhibición de productos repetidos. 
 
Tabla 44 Exhibición de productos repetidos 
Exhibición de productos repetidos 




Válido En desacuerdo 40 10,4 10,4 10,4 
Medianamente de 
acuerdo 
102 26,6 26,6 37,0 
De acuerdo 83 21,6 21,6 58,6 
Totalmente  de 
acuerdo 
159 41,4 41,4 100,0 
Total 384 100,0 100,0  



















Figura 22 Exhibición de productos repetidos 
Interpretación: 
 De la pregunta planteada en la encuesta sobre si en la tienda de ropa detallista optan por 
la exhibición de productos repetidos, observamos que el 41% respondió estar totalmente 
de acuerdo, el 27% esta medianamente de acuerdo, mientras que el 22% marco estar de 
acuerdo y el 10 % marco estar en desacuerdo Por lo que se concluye que en la tienda de 
ropa detallista optan por la exhibición de productos repetidos, empleando esta estrategia 
de exposición de productos a fin de ser implantados en la mente del cliente, creando una 
alternativa mayor de consumo.  
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P22. Los productos de estación de la tienda de ropa detallista están destacados 
llamativamente. 
 
Tabla 45 Productos de estación destacados llamativamente 
Productos de estación destacados llamativamente 




     
Válido En desacuerdo 77 20,1 20,1 20,1 
Medianamente de 
acuerdo 
88 22,9 22,9 43,0 
De acuerdo 86 22,4 22,4 65,4 
Totalmente  de 
acuerdo 
133 34,6 34,6 100,0 
Total 384 100,0 100,0  





















Figura 23 Productos de estación destacados llamativamente 
Interpretación:  
De la pregunta planteada en la encuesta sobre si los productos de estación de la tienda de 
ropa detallista están destacados llamativamente, observamos que el 35% respondió estar 
totalmente de acuerdo, el 23% esta medianamente de acuerdo, mientras que el 22% marco 
estar de acuerdo y el 20% marco estar en desacuerdo. Por lo que se concluye que los 
productos de estación de la tienda de ropa detallista están destacados llamativamente, 




P23. Las promociones son sencillas de ubicar en la tienda de ropa detallista. 
 
Tabla 46 Promociones sencillas de ubicar 
Promociones sencillas de ubicar  




Válido Totalmente en 
desacuerdo 
23 6,0 6,0 6,0 
En desacuerdo 106 27,6 27,6 33,6 
Medianamente de 
acuerdo 
95 24,7 24,7 58,3 
De acuerdo 15 3,9 3,9 62,2 
Totalmente  de 
acuerdo 
145 37,8 37,8 100,0 
Total 384 100,0 100,0  




















Figura 24 Promociones sencillas de ubicar 
Interpretación:  
En la tabla y figura anterior de la pregunta planteada en la encuesta sobre las promociones 
son sencillas de ubicar en la tienda de ropa detallista, observamos que el 38% respondió 
estar totalmente de acuerdo, el 28% está en desacuerdo, el 25% esta medianamente de 
acuerdo, mientras el 6% marco estar totalmente en desacuerdo y el 4% marco estar de 
acuerdo. Por lo que se concluye que las promociones son sencillas de ubicar en la tienda 
de ropa detallista, incrementando de esta manera las compras en un punto específico.  
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P24. Es prudente la duración de las promociones y los descuentos que ofrece la 
tienda de ropa detallista. 
 
Tabla 47 Duración prudente de promociones y descuentos 
Duración prudente de promociones y descuentos  




Válido En desacuerdo 102 26,6 26,6 26,6 
Medianamente de 
acuerdo 
72 18,8 18,8 45,3 
De acuerdo 141 36,7 36,7 82,0 
Totalmente  de 
acuerdo 
69 18,0 18,0 100,0 
Total 384 100,0 100,0  





















Figura 25 Duración prudente de promociones y descuentos 
Interpretación: 
De la pregunta planteada en la encuesta sobre si es prudente la duración de las 
promociones y los descuentos que ofrece la tienda de ropa detallista observamos que el 
37% respondió estar de acuerdo, el 27% está en desacuerdo, mientras que el 19% marco 
estar medianamente de acuerdo y el 18% marco estar totalmente de acuerdo. Por lo que 
se concluye que la duración de las promociones y los descuentos que ofrece la tienda de 
ropa detallista es prudente para algunos clientes, destacando el conocimiento de sus 
necesidades y a la vez generando una evolución respecto a la planificación de promociones 
a ser lanzadas.  
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P25. Las promociones de la tienda de ropa detallista son lo suficientemente 
comunicadas. 
 
Tabla 48 Promociones suficientemente comunicadas 
Promociones suficientemente comunicadas 




Válido De acuerdo 149 38,8 38,8 38,8 
Totalmente  de 
acuerdo 
235 61,2 61,2 100,0 
Total 384 100,0 100,0  




















Figura 26 Promociones suficientemente comunicadas 
Interpretación:  
De la pregunta planteada en la encuesta sobre las promociones de la tienda de ropa 
detallista son lo suficientemente comunicadas, observamos que el 61% respondió estar de 
acuerdo, el 27% esta medianamente de acuerdo, mientras que el 24% marco estar 
totalmente de acuerdo y el 15% marco en desacuerdo. Por lo que se concluye que Las 
promociones de la tienda de ropa detallista son lo suficientemente comunicadas, 
adquiriendo así la optimización respecto a la administración del retail marketing en dicho 
establecimiento.   
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P26. La tienda de ropa detallista realiza una buena propaganda de comunicación 
visual. 
 
Tabla 49 Buena propaganda de comunicación visual 
Buena propaganda de comunicación visual 




     
Válido En desacuerdo 15 3,9 3,9 3,9 
Medianamente de 
acuerdo 
72 18,8 18,8 22,7 
De acuerdo 179 46,6 46,6 69,3 
Totalmente  de 
acuerdo 
118 30,7 30,7 100,0 
Total 384 100,0 100,0  













Figura 27 Buena propaganda de comunicación visual 
Interpretación: 
De la pregunta planteada en la encuesta sobre si la tienda de ropa detallista realiza una 
buena propaganda de comunicación, observamos que el 47% respondió estar de acuerdo, 
el 31% está totalmente de acuerdo, mientras que el 19% marco estar medianamente de 
acuerdo y el 4% marco en desacuerdo. Por lo que se concluye que la tienda de ropa 
detallista realiza una buena propaganda de comunicación visual, proyectando y 
desarrollando campañas de promoción efectivas en el cumplimiento de sus objetivos.   
140 
 
P27. Los clientes regresan a la tienda de ropa detallista por la compra del mismo 
producto. 
 
Tabla 50 Compras del mismo producto 
Compras del mismo producto 




Válido En desacuerdo 40 10,4 10,4 10,4 
Medianamente de 
acuerdo 
109 28,4 28,4 38,8 
De acuerdo 71 18,5 18,5 57,3 
Totalmente  de 
acuerdo 
164 42,7 42,7 100,0 
Total 384 100,0 100,0  













Figura 28 Compras del mismo producto 
Interpretación:  
De la pregunta planteada en la encuesta sobre si los clientes regresan a la tienda de ropa 
detallista por la compra del mismo producto, observamos que el 43% respondió estar 
totalmente de acuerdo, el 28% esta medianamente de acuerdo, mientras que el 18% marco 
estar de acuerdo y el 10% marco en desacuerdo. Por lo que se concluye que los clientes 
regresan a la tienda de ropa detallista por la compra del mismo producto, logrando así la 
satisfacción a las demandas de los clientes.   
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P28. Hay una buena planificación promocional en la tienda de ropa detallista. 
 
Tabla 51 Planificación promocional 
Planificación promocional  




Válido En desacuerdo 101 26,3 26,3 26,3 
Medianamente de 
acuerdo 
48 12,5 12,5 38,8 
De acuerdo 109 28,4 28,4 67,2 
Totalmente  de 
acuerdo 
126 32,8 32,8 100,0 
Total 384 100,0 100,0  













Figura 29 Planificación promocional 
Interpretación:  
De la pregunta planteada en la encuesta sobre si hay una buena planificación promocional 
en la tienda de ropa detallista, observamos que el 33% respondió estar totalmente de 
acuerdo, el 28% está de acuerdo, mientras que el 26% marco estar de acuerdo y el 13% 
marco en desacuerdo. Por lo que se concluye que para algunos clientes hay una buena 
planificación promocional en la tienda de ropa detallista, cumpliendo con la promoción y 
exhibición de las promociones en el punto de venta.  
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P29. En la tienda de ropa detallista, siempre encuentra productos que necesita. 
 
Tabla 52 Localización de productos que necesita 
Localización de productos que necesita 




     
Válido Totalmente en 
desacuerdo 
23 6,0 6,0 6,0 
En desacuerdo 59 15,4 15,4 21,4 
Medianamente de 
acuerdo 
147 38,3 38,3 59,6 
De acuerdo 7 1,8 1,8 61,5 
Totalmente  de 
acuerdo 
148 38,5 38,5 100,0 
Total 384 100,0 100,0  













Figura 30 Localización de productos que necesita 
Interpretación: 
De la pregunta planteada en la encuesta sobre si en la tienda de ropa detallista, siempre 
encuentra productos que necesita, observamos que el 39% respondió estar totalmente de 
acuerdo, el 38% esta medianamente de acuerdo, mientras que el 15% marco estar en 
desacuerdo, el 6% está totalmente en desacuerdo y el 2% marco de acuerdo. Por lo que 
se concluye que en la tienda de ropa detallista, siempre encuentra productos que necesita, 
advirtiendo conocimiento en relación a las necesidades de los usuarios.  
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P30. La tienda de ropa detallista, encuentra descuentos o vales por compras por 
cantidad. 
 
Tabla 53 Descuentos o vales por compras en cantidad 
Descuentos o vales por compras en cantidad 




Válido En desacuerdo 102 26,6 26,6 26,6 
Medianamente de 
acuerdo 
39 10,2 10,2 36,7 
De acuerdo 136 35,4 35,4 72,1 
Totalmente  de 
acuerdo 
107 27,9 27,9 100,0 
Total 384 100,0 100,0  













Figura 31 Descuentos o vales por compras en cantidad 
Interpretación:  
De la pregunta planteada en la encuesta sobre la tienda de ropa detallista, encuentra 
descuentos o vales por compras por cantidad, observamos que el 35% respondió estar de 
acuerdo, el 28% está totalmente de acuerdo, mientras que el 27% marco estar en 
desacuerdo y el 10% marco medianamente de acuerdo. Por lo que se concluye que la 
tienda de ropa detallista, encuentra descuentos o vales por compras por cantidad, 
influyendo así en la adquisición de los diferentes productos ofertados.  
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P31. La tienda de ropa detallista, tiene políticas de cambio o devolución del 
producto. 
 
Tabla 54 Políticas de cambio o devolución del producto 
Políticas de cambio o devolución del producto 




Válido Medianamente de 
acuerdo 
7 1,8 1,8 1,8 
De acuerdo 109 28,4 28,4 30,2 
Totalmente  de 
acuerdo 
268 69,8 69,8 100,0 
Total 384 100,0 100,0  













Figura 32 Políticas de cambio o devolución del producto 
Interpretación:  
De la pregunta planteada en la encuesta sobre si la tienda de ropa detallista, tiene políticas 
de cambio o devolución del producto, observamos que el 70% respondió estar totalmente 
de acuerdo, el 28% está de acuerdo, mientras que el 2% marco estar medianamente de 
acuerdo. Por lo que se concluye que la tienda de ropa detallista, tiene políticas de cambio 
o devolución del producto, valorando así todas las alternativas respecto al proceso de 




P32. Encuentra diversificación de productos continuamente en la tienda de ropa 
detallista. 
 
Tabla 55 Diversificación de productos  
Diversificación de productos  




Válido En desacuerdo 37 9,6 9,6 9,6 
Medianamente de 
acuerdo 
56 14,6 14,6 24,2 
De acuerdo 200 52,1 52,1 76,3 
Totalmente  de 
acuerdo 
91 23,7 23,7 100,0 
Total 384 100,0 100,0  













Figura 33 Diversificación de productos 
Interpretación: 
De la pregunta planteada en la encuesta sobre si encuentra diversificación de productos 
continuamente en la tienda de ropa detallista, observamos que el 52% respondió estar de 
acuerdo, el 24% está totalmente de acuerdo, mientras que el 15% marco estar totalmente 
de acuerdo y el 10% marco en desacuerdo. Por lo que se concluye que encuentra 
diversificación de productos continuamente en la tienda de ropa detallista, brindando un 




P33. Se sintió bien al ingresar a la tienda de ropa detallista por primera vez. 
 
Tabla 56 Sensación al ingresar por primera vez 
Sensación al ingresar por primera vez  




Válido En desacuerdo 16 4,2 4,2 4,2 
Medianamente de 
acuerdo 
93 24,2 24,2 28,4 
De acuerdo 127 33,1 33,1 61,5 
Totalmente  de 
acuerdo 
148 38,5 38,5 100,0 
Total 384 100,0 100,0  













Figura 34 Sensación al ingresar por primera vez 
Interpretación:  
De la pregunta planteada en la encuesta sobre si se sintió bien al ingresar a la tienda de 
ropa detallista por primera vez, observamos que el 39% respondió estar totalmente de 
acuerdo, el 33% está de acuerdo, mientras que el 24% marco estar medianamente de 
acuerdo y el 4% marco en desacuerdo. Por lo que se concluye que se siente bien al 
ingresar a la tienda de ropa detallista por primera vez, reflejando así la influencia de los 
aspectos de las secciones del establecimiento para la decisión de compra.  
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P34. La tienda de ropa detallista tiene buenos asesores de venta. 
 
Tabla 57 Buenos asesores de venta 
Buenos asesores de venta 




Válido En desacuerdo 104 27,1 27,1 27,1 
Medianamente de 
acuerdo 
55 14,3 14,3 41,4 
De acuerdo 160 41,7 41,7 83,1 
Totalmente  de 
acuerdo 
65 16,9 16,9 100,0 
Total 384 100,0 100,0  













Figura 35 Buenos asesores de venta 
Interpretación: 
De la pregunta planteada en la encuesta sobre si la tienda de ropa detallista tiene buenos 
asesores de venta, observamos que el 42% respondió estar de acuerdo, el 27% está en 
desacuerdo, mientras que el 17% marco estar totalmente de acuerdo y el 14% marco 
medianamente de acuerdo. Por lo que se concluye que para algunos clientes la tienda de 
ropa detallista tiene buenos asesores de venta, lo cual optimiza su experiencia respecto a 
su visita en el establecimiento.  
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P35. El asesor de la tienda de ropa detallista le brinda información adecuada. 
 
Tabla 58 Información adecuada del asesor 
Información adecuada del asesor 




Válido Totalmente en 
desacuerdo 
37 9,6 9,6 9,6 
En desacuerdo 98 25,5 25,5 35,2 
Medianamente de 
acuerdo 
163 42,4 42,4 77,6 
De acuerdo 7 1,8 1,8 79,4 
Totalmente  de 
acuerdo 
79 20,6 20,6 100,0 
Total 384 100,0 100,0  













Figura 36 Información adecuada del asesor 
Interpretación: 
De la pregunta planteada en la encuesta sobre si el asesor de la tienda de ropa detallista 
le brinda información adecuada, observamos que el 42% respondió estar medianamente 
de acuerdo, el 26% está en desacuerdo, el 21% está totalmente de acuerdo, mientras que 
el 10% marco estar totalmente en desacuerdo y el 2% marco de acuerdo. Por lo que se 
concluye que para algunos clientes el asesor de la tienda de ropa detallista si les brinda 
información adecuada, facilitando la decisión de compra en los clientes así como el 
incremento de su satisfacción en el proceso.  
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P36. Busca más información de la que recibe antes de realizar sus compras. 
 
Tabla 59 Búsqueda de información antes de realizar compras 
Búsqueda de información antes de realizar compras 




     
Válido En desacuerdo 99 25,8 25,8 25,8 
Medianamente de 
acuerdo 
32 8,3 8,3 34,1 
De acuerdo 170 44,3 44,3 78,4 
Totalmente  de 
acuerdo 
83 21,6 21,6 100,0 
Total 384 100,0 100,0  













Figura 37 Búsqueda de información antes de realizar compras 
Interpretación: 
De la pregunta planteada en la encuesta sobre si busca más información de la que recibe 
antes de realizar sus compras, observamos que el 44% respondió estar de acuerdo, el 26% 
está en desacuerdo, mientras que el 22% marco estar totalmente de acuerdo y el 8% marco 
medianamente de acuerdo. Por lo que se concluye que los clientes buscan más 
información de la que recibe antes de realizar sus compras, reconociendo previamente sus 
necesidades y evaluando las alternativas que se le presentan.  
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P37. Utiliza el internet como herramienta de búsqueda para conocer las 
promociones. 
 
Tabla 60 Uso de internet para búsqueda de promociones 
Uso de internet para búsqueda de promociones 




Válido Medianamente de 
acuerdo 
7 1,8 1,8 1,8 
De acuerdo 155 40,4 40,4 42,2 
Totalmente  de 
acuerdo 
222 57,8 57,8 100,0 
Total 384 100,0 100,0  














Figura 38 Uso de internet para búsqueda de promociones 
Interpretación:  
De la pregunta planteada en la encuesta sobre si utiliza el internet como herramienta de 
búsqueda para conocer las promociones, observamos que el 58% respondió estar 
totalmente de acuerdo, el 40% está de acuerdo, mientras que el 2% marco estar 
medianamente de acuerdo. Por lo que se concluye que utiliza el internet como herramienta 
de búsqueda para conocer las promociones, debiendo optimizar las estrategias de 
proyección y desarrollo de acciones de promoción en forma efectiva.  
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P38. Evalúa los beneficios de los productos que desea comprar. 
 
Tabla 61 Evaluación de beneficios de los productos 
Evaluación de beneficios de los productos  




Válido En desacuerdo 30 7,8 7,8 7,8 
Medianamente de 
acuerdo 
80 20,8 20,8 28,6 
De acuerdo 162 42,2 42,2 70,8 
Totalmente  de 
acuerdo 
112 29,2 29,2 100,0 
Total 384 100,0 100,0  













Figura 39 Evaluación de beneficios de los productos 
Interpretación: 
De la pregunta planteada en la encuesta sobre si evalúa los beneficios de los productos 
que desea comprar, observamos  que el  42% respondió estar de acuerdo, el 29% está 
totalmente de acuerdo, mientras que el 21% marco estar medianamente de acuerdo y el 
8% marco en desacuerdo. Por lo que se concluye que los clientes si evalúan los beneficios 
de los productos que desea comprar, analizando los aspectos de su decisión de compra 
en relación a sus necesidades.  
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P39. La tienda de ropa detallista cumple con las garantías de calidad en sus 
productos. 
 
Tabla 62 Garantías de calidad en los productos 
Garantías de calidad en los productos 




Válido En desacuerdo 40 10,4 10,4 10,4 
Medianamente de 
acuerdo 
102 26,6 26,6 37,0 
De acuerdo 147 38,3 38,3 75,3 
Totalmente  de 
acuerdo 
95 24,7 24,7 100,0 
Total 384 100,0 100,0  













Figura 40 Garantías de calidad en los productos 
Interpretación: 
De la pregunta planteada en la encuesta sobre la tienda de ropa detallista cumple con las 
garantías de calidad en sus productos, observamos que el 38% respondió estar de 
acuerdo, el 27% esta medianamente de acuerdo, mientras que el 25% marco estar 
totalmente de acuerdo y el 10% marco en desacuerdo Por lo que se concluye que la tienda 
si cumple con las garantías de calidad en sus productos, empleando así técnicas de 
promoción de sus productos mediante la presentación de los mismos en forma atractiva.  
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P40. La tienda de ropa detallista da la información necesaria para su decisión de 
compra. 
 
Tabla 63 Información necesaria en la decisión de compra 
Información necesaria en la decisión de compra 
 
 




Válido En desacuerdo 72 18,8 18,8 18,8 
Medianamente de 
acuerdo 
80 20,8 20,8 39,6 
De acuerdo 153 39,8 39,8 79,4 
Totalmente  de 
acuerdo 
79 20,6 20,6 100,0 
Total 384 100,0 100,0  













Figura 41 Información necesaria en la decisión de compra 
Interpretación:  
En la tabla y figura anterior de la pregunta planteada en la encuesta sobre la tienda de ropa 
detallista da la información necesaria para su decisión de compra, observamos que el 40% 
respondió estar de acuerdo, el 21% esta medianamente de acuerdo, otro 21% totalmente 
de acuerdo, mientras que el 19% marco estar en desacuerdo. Por lo que se concluye que 
la tienda si da la información necesaria para su decisión de compra, destacando el 
conocimiento respecto a las demandas y necesidades del consumidor.  
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P41. La propaganda televisiva que realiza la tienda de ropa detallista incentiva a la 
decisión de su compra. 
 
Tabla 64 Propaganda televisiva en la decisión de compra 



















35,7 35,7 45,3 
Medianament
e de acuerdo 
99 25,8 25,8 71,1 
De acuerdo 16 4,2 4,2 75,3 
Totalmente  
de acuerdo 
95 24,7 24,7 100,0 
Total 38
4 
100,0 100,0  













Figura 42 Propaganda televisiva en la decisión de compra 
Interpretación:  
De la pregunta planteada en la encuesta sobre si la propaganda televisiva que realiza la 
tienda de ropa detallista incentiva a la decisión de su compra, observamos que el 36% 
respondió estar en desacuerdo, el 26% esta medianamente de acuerdo, mientras que el 
25% marco estar totalmente de acuerdo, el 15% marco totalmente en desacuerdo y el 4% 
de acuerdo. Por lo que se concluye que la propaganda televisiva que realiza la tienda no 
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incentiva a la decisión de su compra, por tanto, esta estrategia de promoción no resulta 
eficaz. 
P42. Está satisfecho con su compra en la tienda de ropa detallista. 
 
Tabla 65 Satisfacción en la compra 
Satisfacción en la compra  




Válido Totalmente en 
desacuerdo 
37 9,6 9,6 9,6 
En desacuerdo 137 35,7 35,7 45,3 
Medianamente de 
acuerdo 
99 25,8 25,8 71,1 
De acuerdo 8 2,1 2,1 73,2 
Totalmente  de 
acuerdo 
103 26,8 26,8 100,0 
Total 384 100,0 100,0  







Figura 43 Satisfacción en la compra 
Interpretación:  
En la tabla y figura anterior de la pregunta planteada en la encuesta sobre si está satisfecho 
con su compra en la tienda de ropa detallista, observamos que el 36% respondió estar en 
desacuerdo, el 27% está totalmente de acuerdo, mientras que el 26% marco estar 
medianamente de acuerdo, el 10% marco totalmente en desacuerdo y el 2% de acuerdo. 
Por lo que se concluye que los clientes no están satisfechos con su compra en la tienda de 
ropa detallista, debiendo reforzar y optimizar las disciplinas de marketing empleados en el 
establecimiento. 




Recomendación de la tienda 
Recomendación de la tienda 




Válido En desacuerdo 67 17,4 17,4 17,4 
Medianamente de 
acuerdo 
32 8,3 8,3 25,8 
De acuerdo 154 40,1 40,1 65,9 
Totalmente  de 
acuerdo 
131 34,1 34,1 100,0 
Total 384 100,0 100,0  






Figura 44 Recomendación de la tienda 
Interpretación:  
De la pregunta planteada en la encuesta sobre si la tienda de ropa detallista es 
recomendable para familiares, amigos y conocidos, observamos que el  40% respondió 
estar de acuerdo, el 34% está totalmente de acuerdo, mientras que el 17% marco estar en 
desacuerdo y el 8% marco medianamente de acuerdo. Por lo que se concluye que la tienda 
de ropa detallista si es recomendable para familiares, amigos y conocidos, entonces la 
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